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TURISMO RESPONSABLE

El Plan Integral de Turismo de las Islas Baleares 2012-2015 establecié como
objetivo principal implantar y desarrollar el TURISMO RESPONSABLE, como una
nueva forma de turismo que mira hacia el futuro.

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT), en base a la definicién de desarrollo
sostenible establecido por el informe Brundtland, afirma que: "el desarrollo del
Turismo Sostenible responde a las necesidades de los turistas y de las regiones
anfitrionas presentes, a la vez que protege y mejora las oportunidades del futuro.
Estd enfocado hacia la gestién de todos los recursos de manera que satisfagan todas
las necesidades econdmicas, sociales y estéticas, y a la vez, que respeten la
integridad cultural, los procesos ecolégicos esenciales, la diversidad biolégica y los

sistemas de soporte de la vida”.

Asi, el TURISMO RESPONSABLE se define como el modelo de desarrollo turistico
que se fundamenta en los principios de la sostenibilidad, en el equilibrio dentro de
los estdndares sociales (equidad social), la preservaciéon de los recursos del destino
(conservacién ambiental) y la optimizacién de los recursos econémicos (eficiencia
econémica), en un compromiso comun por parte de todos los miembros que

conforman el sector turistico.

TURISMO RESPONSABLE

Equidad Social

Equilibrio dentro
de estandares
sociales

Eficiencia Economica
Optimizacion de los
recursos
economicos

Conservacion Ambiental
Preservacion de los
recursos del destino
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Es un modelo que llama a la RESPONSABILIDAD, tanto al sector publico como al
privado, a la industria local como a la fordnea, asi como a la sociedad anfitriona y
los turistas que la visitan. Todos con un objetivo en comun: asegurar la rentabilidad
como destino turistico sin mermar, en un futuro, sus recursos ni la calidad de vida

de sus residentes.

El PITIB 2012-2015 prevefa la medicién del TURISMO RESPONSABLE a través del
Cuadro de Mando Integral Turistico (CMIT), método que sirve para medir las
acciones turfsticas en términos de visién y estrategia partiendo de indicadores de
turismo responsable. Es una herramienta que, de forma continuada, ayuda a
expresar los objetivos e iniciativas necesarias para cumplir con la estrategia.

Los 3 indicadores del turismo responsable: dimensién social, econémica vy
ambiental, nos dan el mapa estratégico que nos permite ver facilmente la evolucién
de los mismos. Veamos pues cudl ha sido la evolucién para las Islas Baleares desde
la implantacién del PITIB y la medicién del Turismo Responsable en cada una de sus

vertientes:
-DIMENSION ECONOMICA. EVOLUCION

Cuadro de mando integral - ISLAS BALEARES:

2011 2014* var.
Llegada de turistas 12.435.958 13.510.702 +8,64%
Ne de pasajeros llegados a los aeropuertos de Baleares 15.413.925 15.870.801 +2,96%
Pasajeros maritimos 4.031.470 4.594.041 +14,0%
Gasto de los turistas (total anual, miles de euros) 11.074.276 11.957.385 +7,97%
Gasto medio diario 105,13 108,23 +2,95%
Pernoctaciones 105.339.266 | 110.012.468 | +4,44%

Nota: (*) Para el cdlculo del total anual de 2014 se han utilizado los datos de noviembre y
diciembre de 2013, por no disponer de ellos en el momento de redaccién del PITIB 2015-2025.

La llegada de turistas a las Islas Baleares en 2014, al igual que ocurrié en 2013,
aumentd en cada una de las islas con respecto a las cifras de 2011. La prevision de
llegadas para 2014, cogiendo como base hasta octubre las cifras reales de
FRONTUR y suponiendo que, como minimo la demanda tenga el mismo
comportamiento en noviembre y diciembre que tuvo en el afio anterior, se prevé que
al cierre de 2014, en dos afios de existencia del PLAN INTEGRAL DE TURISMO DE
LAS ISLAS BALEARES, el nimero de turistas llegados a Baleares habra crecido desde
2011 en alrededor 1.074.744 turistas mdas. Aumento que también reflejan las
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estadisticas de pasajeros (+456.876), el gasto turistico anual (+883.109), el gasto
medio diario (+2,95% aprox.) y la cifra de pernoctaciones (+4.673.202).

Esta realidad viene constatada por el sector turistico y por las cifras de FRONTUR,
INE, IBESTAT y EGATUR, que aseguran que Baleares cerrard 2014 con subidas en
todos los mercados turisticos. Después de tres temporadas histéricas (2012 a
2014), con récord en nimero de llegadas de turistas tanto nacionales como
internacionales y en gasto turistico, las Islas Baleares registran cifras que indican la
progresiva recuperacién del mercado nacional (que crece en lo que va de afio mas
de un 10%) y la fortaleza del resto de mercados internacionales tradicionales, cifras
que en su conjunto ponen de relieve la superioridad del turismo balear frente al
resto de regiones turisticas espafolas.

Por lo que respecto al sector, en noviembre de 2014 el aumento de la facturacién
del sector servicios en Baleares (+7,8%) es el mas alto de todas las comunidades
espafiolas y registra 18 meses consecutivos de aumento. Asi el sector turistico ha
manifestado que se prevé un periodo de bonanza econémica y de creacién de
empleo en Baleares hasta 2017.

-DIMENSION SOCIAL. EVOLUCION

Cuadro de mando integral - ISLAS BALEARES:

2011 2014 var.
IPC (general- octubre) 100,0 104,3 +4,3%
PIB a precios de mercado, mill. (2011 (P); 2013,12E) 25.967 26.061 +0,4%
Constitucién de hipotecas (viviendas, julio) 880 496 -43,6%
Prima de riesgo Espafia (31/12/2011y 30/09/2014) 326 123 -62,3%
Tasa de paro (3T) 17,8 15,9 -10,4%
Afiliados a la S.S. en el sector turistico (3T) 132.978 152.120 +14,4%
Asalariados sector turistico (2T) 31,35 32,03 +2,16%

El Banco Central Europeo considera éptimo para la economfa un indice cercano al
2%, con lo que el IPC, como indicador social del turismo responsable, es favorable
en Baleares. Respecto al Producto Interior Bruto (PIB, valor monetario de los bienes
y servicios finales producidos por una economia en un periodo determinado) el
crecimiento experimentado refleja una mayor competitividad de las empresas de
Baleares. La disminucién del nimero de viviendas hipotecadas entre 2011y 2014 en

6
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Baleares es también un dato positivo ya que refleja que la poblacién balear no se
hipoteca tanto. En 2014 ha aumentado el nimero de afiliados a la Seguridad social
en el sector turistico respecto a 2011 (+19.142, +14,4%) y el nimero de asalariados
del sector turistico de Baleares (+1) y se ha producido un incremento de ocupacion
del sector servicios en Baleares en el mes de noviembre de 2014 del 5,2%. Este
incremento vuelve a ser la tasa mds alta de todo el pais que registra una tasa
nacional del 1,8%.

El boletin de coyuntura de noviembre de 2014 refleja que la recesién queda atras y
la reactivaciéon en Baleares empieza a trasladarse a los hogares de las islas. El
indicador de confianza de los consumidores presenta mejoras derivadas de una
valoracién de la situaciéon actual mdas positiva y expectativas optimistas. Las Islas
Baleares llevan 24 meses consecutivos bajando paro y 18 creando empleo neto. Lo

que sittia a Baleares 10 puntos por debajo de la tasa nacional.

-DIMENSION AMBIENTAL. EVOLUCION

Cuadro de mando integral - ISLAS BALEARES:

2011 2014 var.
Produccién y demanda de energia eléctrica (agosto) 639.504,70 | 627.336,90 | -1,9%
Numero de expedientes visados de construccién y vivienda turistica 123 190 +54%
(acumulado enero-octubre)
Media del indicador de presién humana (agosto) 1.839.120 | 1.863.051 | +1,3%

La demanda de energia en agosto de 2014 es menor que la de agosto de 2011
(-12.167,80). Ello significa que en las Islas Baleares estamos positivamente
avanzando hacia un consumo mds responsable de energia aunque todavia queda
camino por hacer. Tal y como se recoge en el informe de la DG de industria y
Energia del Govern de les llles Balears “Energias renovables y eficiencia energética en las

Islas Baleares: Estrategias y lineas de actuacion” (2013):

“En el dmbito de las islas Baleares y en relacion a la eficiencia energética, la distribucion del
consumo energético es la siguiente: un 58% en el sector transporte y un 32% en el sector
residencial y de servicios, es decir, estos dos sectores ocupan el 90% del consumo final de energia
de las Islas Baleares. ...
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La comunidad de las Islas Baleares es uno de los principales destinos del Mediterrdneo en la
Unidn Europea y, como tal, se ha propuesto ser una comunidad autonoma emblemdtica en el uso
de las energias renovables y conseguir una eficaz eficiencia energética. Por eso prevé introducir
una serie de medidas conducentes a reducir las emisiones de gases efecto invernadero, a
aumentar la autosuficiencia energética y a mejorar la produccion de energia eléctrica, que tienen
que llevar implicita una actuacion en el sector transporte. Todo eso favorecerd la generacion de
nuevas oportunidades de negocio y la dinamizacion del sector economico, tan necesaria estos dias,
sin olvidar la importancia de convertirse en un referente turistico desde el punto de vista ecoldgico
y medioambiental”.

El nuevo cable eléctrico submarino Mallorca-Ibiza es un avance importante a las
apuestas por la movilidad eléctrica y las energias renovables, que mejorard la
estabilidad y suministro a las islas de Ibiza y Formentera. Las energias renovables
cuentan con gran potencial en Baleares sobre todo la energfa solar fotovoltaica
seguida de la edlica. La biomasa tiene potencial de desarrollo en aplicaciones
térmicas. Las Islas Baleares podrian llegar, en un futuro inmediato, a una gran
penetracion de energias renovables con las medidas técnicas, administrativas y

politicas adecuadas.

Respecto al indicador “nimero de expedientes visados en construccién y vivienda
turistica” cabe resaltar que dentro de este indicador se incluyen las reformas de
establecimientos turisticos. Gracias a la aprobacién de la Ley 08/2012 de Turismo
de las Islas Baleares y de la cobertura juridica y administrativa que ofrece esta
importante ley, se ha producido desde 2011 un notable incremento en el ndimero de
reformas de establecimientos turisticos, como se puede observar en la grafica

siguiente.

H n2de expedientes M inversion

antes * después aplicaciondelaley 08/2012 543 788.287 €
92.380.930€
43.904.053 €
12.715.203 €
-l
2011 2012 2013 2014
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Asi desde el 1 de enero hasta el 30 de noviembre de 2014 se han tramitado 116
expedientes frente a las 43 solicitudes que se presentaron a la Conselleria de Turisme
i Esports en 2011. Es decir, gracias a la aplicacién de la Ley 8/2012 hemos pasado
de una inversién total de 12 millones de Euros y 43 proyectos en 2011, a una cifra
que en 2014 triplica la cantidad de proyectos (116 en 2014) y multiplica por 16 la

inversion, 203 millones de euros.

Finalmente el indice de presién humana ha experimentado en 2014 un ligero
incremento en relacion al indice de 2011 (+1,3%) que puede ser debido al
progresivo incremento experimentado en 2013 y 2014 en el nimero de Ilegadas de

turistas.

Asi pues el Cuadro de Mando Integral en su conjunto nos de forma sinéptica ver el
avance que desde la implantacién del PITIB en 2011 ha tenido lugar en Baleares
respecto al TURISMO RESPONSABLE:

2014

Mayor n2 de
expedientes en
construccion y

vivienda

Ipc @

PIB @

13.510.702

casi16 millones

Menos viviendas
hinotecadas

Reactivacion de
las reformas

108¢€

GASTO
MEDIO
DIARIO

110.012.468
PERNOCTACIONES

Eficiencia econémica

Prima de riesgo

Mas 24 meses
asalariados | bajando
sector el paro
turistico Q

hoteleras
(203 M< de inversion)
116 expedientes

No mas consumo de
territorio: favorecemos
la rehabilitacién

Conservacion ambiental
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DIAGNOSTICO

La Conselleria de Turisme i Esports del Govern de les llles Balears ya planteé que
para el cambio del modelo turistico habia 2 herramientas:

a) El PLAN INTEGRAL DE TURISMO 2012-2015. Que establecié y definié como
modelo, la necesidad de MODELAR LA DEMANDA como ESTRATEGIA a
desarrollar en lo que hace referencia a la gestién turistica por parte de las
administraciones publicas, debido a las consecuencias que la concentracién

tiene sobre los recursos publicos y privados empleados:

® con una infrautilizacién de los mismos en la temporada baja durante la
cual los recursos instalados se encuentran sobredimensionados y la
sobresaturacién de los mismos en temporada alta.

" vy el consiguiente desplazamiento del punto de equilibrio empresarial,
medido en unidades de tiempo, muy al final del ejercicio lo que
repercute negativamente en el sector privado.

b) La LEY DE TURISMO 8/2012 que facilita la adaptabilidad de la oferta a
través de actuaciones en el ambito legislativo.

* Decreto Ley 1/2013, de 7 de junio, de medidas urgentes de cardcter
turistico y de impulso de las zonas turisticas maduras

= Aprobacién del Reglamento que desarrolla la ley de Turismo, cuya
aprobacidn esta prevista a partir del 2015.

= PIATs

* Decreto Ley 3/2014, de 5 de diciembre, de medidas urgentes
destinadas a potenciar la calidad, la competitividad y la
desestacionalizacién turistica.

Una ley que:
- da confianza y seguridad juridica

- incorpora al sector privado en la administraciéon publica (Consejo Asesor de
Turismo, Comisiones Ejecutivas Insulares, etc.)

10
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- facilita la coordinacién interadministrativa (Mesa de Alcaldes, Comisién

Interdepartamental de Turismo, etc.)

- afianza la planificacién estratégica y evita la improvisacién (Planes de
Desarrollo Turistico insulares y municipales).

Asf pues la propuesta el cambio del modelo turistico pasa por prever y anticipar las
caracteristicas del entorno en el que se va a producir:

1. Por un lado, un DESTINO TURISTICO INSULAR que condiciona y determina
inexorablemente tanto lo limitado de nuestros recursos propios como el
coste de los mismos.

2. Por otro lado, un mercado que ha evolucionado desde los afios 60 a la
actualidad pasando de ser un MERCADO de DEMANDA a ser un MERCADO
de OFERTA.

3. Y finalmente, de una DEMANDA que podriamos denominar de origen
ANALOGICO a una demanda DIGITAL, INTELIGENTE y en muchos de los
casos, INFIEL.

Debido a que las Islas Baleares como destino se dedicaron en el pasado -de forma
casi en exclusiva- al monoproducto de SOL y PLAYA, y ante los inconvenientes que
este presenta (de supeditacién a la situacién geogréfica y a la climatologia) el Plan
Integral de Turismo 2012-2015 recogia la necesidad de trabajar en productos
definidos y especializados que permitan competir en el mercado de oferta actual.
En consecuencia, las estrategias, tacticas y acciones del PITIB 2015-2025 incidian en
MODELAR LA DEMANDA a través de:

1) la DIFERENCIACION POR PRODUCTO y

2) implantar el BRANDING de DESTINO. 5L/\7 /

A partir del desarrollo de estos afios y siguiendo con la estructura del PITIB que se
basa en el Plan-Do-Check-Action, el Plan Integral de Turismo 2015-2025 damos un
paso mds alld para centrarnos en el UP & CROSS EXPERIENCE como escenario
deseado, concibiendo por ello un BRANDING MOTIVACIONAL basado en los
valores del destino y en los motivos para reforzar el liderazgo de la marca mas alla

del publico objetivo.

11
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BRANDING MOTIVACIONAL DEL DESTINO

UP & CROSS EXPERIENCE'

ezajelnieN
pepI|iqIs9dy
BJWOU0JISED
peplan3as

Salud y bienestar

Negocios

Ocio

Deportes

“Siéntete como en casa”

El principal objetivo del BRANDING MOTIVACIONAL es ensalzar los valores de
nuestras marcas apoyando las experiencias que derivan del motivo y la oportunidad

de la demanda buscando la modelizacién de esta demanda.
(MERCADO) (DESTINO)

MOTIVOS + OPORTUNIDADES = VALORES+OFERTA

1 ' P ~ ( . . ‘
Up & Cross Experience, término acufiado por José Marcial Rodriguez Diaz.

12
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MALLORCA MENORCA IBIZA FORMENTERA

BRANDING MOTIVACIONAL
"SIENTETE COMO EN CASA"
GOLF

CICLOTURISMO

VALORES

FAMILIAR

TRAINING PROFESIONALES
SENDERISMO
BIRDWATCHING
ESCALADA

NORDIC WALKING
TURISMO ACTIVO ACT. ECUESTRES
TREKKING

PSICOBLOCK

SAILING & YACHTING
NAUTICA BUCEO & SNORKEL
PADDEL SURF & KAYAKING
EVENTOS DEPORTIVOS |COMPETICIONES

ECOTURISMO

DEPORTES

SOL Y PLAYA
LUJO

CRUCEROS

CITY BREAKS
SHOPPING

OCIO NOCTURNO
ATRACCIONES (CUEVAS, TREN, AMAT...)
EVENTOS CULTURALES [CONCIERTOS...

MOTIVOS
CULTURA
(cémo vivimos, c6mo somos)

NATURALEZA
(entorno natural, climatologia,enclave estratégico)
GASTRONOMIA
(enoturismo, oleoturismo, prod. Local)
SEGURIDAD
(Salud, servicio al ciudadano...)
ACCESIBILIDAD

(Infraestructuras adaptadas a cualquier tipo de turismo)

RELIGIOSO
ARTE ARQUITECTONICO
Y CULTURA ARQUEOLOGICO
(PATRIMONIO) FIESTAS Y TRADICION
FERIAS Y MERCADOS

CONVENTION CENTERS
NEGOCIOS INCENTIVOS
ESPACIOS SINGULARES |SPECIAL VENUES

SANITARIO
WELLNESS

SALUD Y BIENESTAR

Asi pues el PLAN INTEGRAL DE TURISMO DE LAS ISLAS BALEARES 2015-2025 se
asienta sobre el BRANDING MOTIVACIONAL con sus dos ejes principales (ver la
tabla anterior):

- MOTIVOS. Se pueden agrupar en 5 grandes grupos: deportes, ocio, arte y
cultura (patrimonio, tradiciones, etc.), negocios, y salud y bienestar. Los
cinco se enmarcan dentro de los 3 tipos de motivaciones reconocidas por la
OMT (Organizacién Mundial del Turismo):

o motivaciones personales (por ejemplo: la necesidad de contacto con la
naturaleza y la necesidad de conocimientos),

o motivaciones familiares (necesidad de encontrar un cierto estilo de
vida familiar que la vida cotidiana impide)

o y motivaciones sociales (necesidad de imitacién y necesidad de
singularidad o como distinguirse del grupo).

- VALORES. Los valores del destino hacen referencia a todo un conjunto de
beneficios que un turista percibe cuando va a un destino turistico tales como:

13
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la  naturaleza, cultura, gastronomia, seguridad y accesibilidad?.
De esta forma, corresponde a las administraciones publicas de gestién del
turismo el dotar de valor al producto global para que su destino turistico
pueda construir una identidad distintiva.

Como Keller (2011) dijo3: “Brand engagement is important because it is a strong predictor
on brand loyalty”. De acuerdo con Folgado. J.A.4 (2011): “En una industria turistica
rodeada de cambios constantes, un desafio clave para las empresas es poner en valor su marca; la

gran mayoria de turistas escoge sus destinos por la marca e imagen que percibe de ellos”.

Al ser los servicios turisticos intangibles, la comunicacién del BRANDING en el
sector turistico es mucho mds compleja, mas importante y mds delicada si cabe que
en el sector industrial, ya que el turista no puede “probar el destino” hasta que se
encuentra en é| disfrutando del mismo, de sus valores y bondades.

Por eso, marca e imagen del destino son claves para atraer a los turistas. Y la imagen
de un destino no es sélo el resultado de las acciones de marketing, comunicacién o
de promocién que se hayan llevado a cabo ni del componente cognitivo
(entendiendo como tal el valor que otorga el turista a los caracteres fisicos del
destino que afectan a la imagen) sino que existe ademds un componente afectivo
que viene determinado por valores motivacionales. Como reconoce Andy Stalman el
reconocimiento del la marca depende de la identidad. “La identidad se basa en los
Valores que a su vez construyen la reputacion™.

Por ello un destino debe contar con los valores necesarios para que el turista le sea
fiel y con la personalidad suficiente para diferenciarse (dado que la intencién de
recomendar un destino es mayor cuando se percibe un destino con fuerte
personalidad). “La informacion no ha generado un cliente mds inteligente, sino que
simplemente le ha proporcionado herramientas para decidir mejor” (Andy Stalman, 2014).

? Entendiendo por accesibilidad la acepcién global del término en referencia al acceso al destino y a sus componentes:
a) alojamiento y restauracién, b) productos y espacios turisticos, c) servicios de transporte, d) servicios comerciales,

e) trama urbana, f) servicios de informacién y atencién al turista y g) turismo accesible.

3 Keller, K. (2001). Building customer-based brand equity: a blueprint for creating strong brands. Marketing science Institute, 1-30.
¢ Folgado J.A. etal. (2011). Imagen del destino y marca turistica: sinergias e implicaciones. Book of proceedings Vol.1.
International Conference on Tourism & Management Studies, Algarve 2011.

> Stalman, A. (2014). Brandonoff. El Branding del futuro. Gestién 2000. Grupo Planeta.

14
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De todo ello se desprende que el sector publico debe trabajar sobre el BRANDING

motivacional DE DESTINO vy el Cross Experience para construir valores de marca

(Mallorca, Menorca, Ibiza, Formentera) desde la perspectiva social y motivacional.

Es un proceso que se basa en la relacién entre valores y sociedad, no en la relacién
oferta-mercado, que es un objetivo que persigue el marketing.

Aludiendo al CONCEPTO DE VISION y al de ESCENARIO DESEADO, presente en
cualquier proyecto empresarial, en nuestro dmbito publico entendemos por modelar
la demanda el convertir a nuestras Islas Baleares en “LA PRIMERA OPCION EN LA
QUE CUALQUIER PERSONA PIENSE CUANDO QUIERA PASAR UN TIEMPO
LIBRE, LUDICO O VACACIONAL SOLO O EN COMPANIA DE SUS FAMILIARES O
AMIGOS”

Pero este concepto lleva implicita la necesidad de actuar coordinadamente todos los
actores afectados tanto publicos como privados.

Por ello, tanto desde el conocimiento del MERCADO (sus MOTIVOS Y
OPORTUNIDADES) como del lado del DESTINO: sus VALORES y su OFERTA,
entendiendo por oferta la combinacién de infraestructura y precio, debemos en
primera instancia establecer, en funcién de nuestros ambitos de actuacién, cual es
la MISION que cada uno de los actores debe desempefiar.

A la vista de esto parece facil determinar que la MISION del sector publico seria la
gestion de los VALORES mientras que la MISION del sector privado es la gestién de
la OFERTA.

Mdas concretamente, la misién del SECTOR PUBLICO que no es otra que
ORGANIZAR, PLANIFICAR, DIRIGIR'Y CONTROLAR la gestién de esos VALORES
como una parte importante de |a estrategia de MODELAR la demanda.
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;Pero qué se entiende desde el sector publico, por gestién de los VALORES de un
destino Turistico?

De manera sintetizada: hablar de valores es hablar de lo EMOCIONAL, de la
SOCIEDAD, del LARGO PLAZO, y por lo tanto, del BRANDING. Mientras que
hablar de oferta es hablar de lo RACIONAL, del MERCADO, del CORTO PLAZO, y
por lo tanto, del MARKETING.

%,
& c,
X %
) %
Clientes < > Grupos

Consumidores >> #"<< Competencia

de interés

Empleados

VALORES

OFERTA

Por ejemplo, mientras los operadores persiguen a través del marketing que la
DEMANDA compre sus OFERTAS (Producto+Precio), el sector publico persigue
través del BRANDING que “SIEMPRE” seamos DESTINO ELEGIDO por los turistas.

Para ello hay que dotar y soportar esta accién de BRANDING en las FORTALEZAS y
en las OPORTUNIDADES del destino. Esto es, gestionar nuestros activos de manera
que nos permitan:

a) Porun lado, POTENCIAR aquello que no nos pueden copiar, esto es, nuestra
manera ser, nuestra cultura, nuestra sociedad, nuestro entorno, en definitiva
LO QUE NOS HACE DIFERENTES. “Lo fisico es replicable lo emocional no se

puede copiar”.

b) Por otro lado, FACILITAR que las personas que nos visiten SE SIENTAN
COMO EN CASA, es decir, se muevan por un lugar nuevo con la misma
seguridad y tranquilidad que lo hacen en sus lugares de residencia propios.

A través del TIE (Escaparate Turistico Inteligente) y a través de incidir en aspectos
legislativos, de estructuraciéon de producto y de colaboracién, desde la Conselleria
de Turisme i Esports estamos contribuyendo a dar significado a las marcas que
representamos y construimos valor de marca a través de la comunicacién efectiva de
los atributos que queremos posicionar en la mente de los visitantes.
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LAS ISLAS BALEARES UN POTENTE SISTEMA DE PRODUCCION TURISTICA

El turismo es el principal motor de la economfa en las Islas Baleares. Las actividades
turisticas aportan mas del 44,2% del valor afiadido bruto regional en las Islas
Baleares y generan més del 30,8% del total del empleo directo en las islas, o lo que
es lo mismo tres de cada diez puestos de trabajo. Pero ademds, es preciso sefalar
que la actividad turistica repercute indirectamente en otros tipos de sectores:

servicios, agricultura, construccién, etc. suponiendo mas del 85% del PIB balear.

Las Islas Baleares poseen un potente sistema de produccidn turistica que cuenta con
un tejido productivo integral de mds de 15.000 empresas cuya actividad principal se
enmarca dentro del sector. Los mas de 13 millones de turistas, de los cuales el 80%
son extranjeros, mueven mas de 10 mil millones de Euros anuales.

Entre el afio 2011 y 2014, la encuesta de gasto EGATUR muestra como el gasto
total realizado por los turistas extranjeros que viajaron a las Islas Baleares crecié
alrededor de un 8%.

Una de las singularidades que caracterizan a las Islas Baleares por lo que se refiere a
su sector turistico no es tan sélo el nimero de visitantes y la singularidad de sus
productos y entornos, sino también que constituyd desde sus inicios, una cuna de
tejido empresarial de primer orden relacionado con el turismo, que no sélo ha
crecido y se ha consolidado como referencia mundial, sino que ademds se ha
expandido en infinidad de paises y destinos y que gestiona mdltiples aspectos
relacionados con el sector (hostelerfa, canal minorista, receptivo, compafias aéreas,

oferta complementaria y de apoyo, etc.).

Las 6 primeras comparifas hoteleras espafiolas de ambito internacional vacacional
son de Baleares y mantienen aqui su sede y 3 de ellas estdn entre las primeras 30
mundiales en ndimero de habitaciones en cualquier linea de producto.

Desde el punto de vista de la capacidad de alojamiento, segtin los registros de la
Conselleria de Turisme i Esports y de los Consells Insulars de Menorca, Ibiza y
Formentera, existian en 2013 en Baleares un total de 423.282 plazas, distribuidas en
2.609 establecimientos. De los cuales la oferta hotelera constituye la piedra angular
de la oferta de alojamiento turistico de la regién, dado que representa mas del
75,3% de las plazas ofertadas.

17



Men Formentera
Govern de les llles Balears ‘ llles Balears

Conselleria de Turisme i Esports

Myrca biza

Respecto a la contribucién del turismo en el empleo, en el segundo trimestre de
2014 del total de los afiliados a la seguridad social, el 34,62% trabajaba en el sector
turistico, porcentaje que con los afios ha ido incrementdndose, como se observa en

el siguiente gréafico.

33,06 33,98 34,62
EEI123‘ I I
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Fuente: EPA

Baleares suman 24 meses bajando el paro. Asimismo, los empleos en el turismo
balear aumentaron un 4,9% el verano de 2014. Segun se desprende de un informe
realizado por Randstad Baleares ha registrado un aumento de trabajadores del 4,9%
durante el verano de 2014 -junio, julio y agosto-. En concreto, 135.734
profesionales han desarrollado su actividad laboral en este sector durante el mes de
agosto de 2014, 6.387 mas que los inscritos en 2013.

Las Islas Baleares recibiran en 2014 un total de més de 13 millones y medio de

turistas, 1.074.744 turistas mas que en 2011, lo que representa un 8% mas.
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Fuente: FRONTUR. Turistas con destino principal Islas Baleares
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El 78% de los turistas que visitan las Baleares son de origen aleman, britdnico y
espafiol. Ello es una fortaleza pero a la vez una debilidad, por lo que desde la
Conselleria de Turisme/Agencia de Turismo de las Islas Baleares actuamos:

- Diversificando los motivos
- Incorporando nuevos mercados mercados emergentes a nuestra promocion

Por otra parte cabe mencionar que el 60% de los pasajeros que vienen a Baleares
(casi 9 millones) son transportados por 6 compafias aéreas, como se puede

observar en el gréfico siguiente:
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Fuente: AENA. Trafico comercial por compafifa aérea. Acumulado enero-octubre 2014.

Respecto a la conectividad aérea, en el acumulado enero-octubre 2014, se han
ocupado el 82,7% de las plazas aéreas programadas para este periodo y el nimero
de plazas aéreas programadas durante este periodo ha crecido un +1,9% respecto al
mismo periodo del afio anterior. Por lo que respecta a vuelos, en el periodo enero-
octubre 2014 se ha producido un incremento del 2,6% en los aeropuertos de
Baleares, es decir, ha habido 10.000 vuelos méas que la programacién prevista para
este periodo.

Tal es la afluencia que el trafico anual de pasajeros en Son Sant Joan superd en
septiembre de 2014 |la suma de movimientos de pasajeros correspondiente al trafico
anual de 36 aeropuertos espafioles. Es el aeropuerto mas rentable para AENA de
toda su red (47 aeropuertos) ya que ha superado de media los 70 millones de euros
de beneficios en los ultimos afios.
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Por otra parte el aeropuerto de Ibiza fue el tercero de Europa que mds trafico aéreo
gand en el mes de julio de 2014, con un aumento del 9,9% respecto al mismo mes
del afio anterior, seglin un informe de la agencia europea para el control del trafico
aéreo Eurocontrol, realizado sobre 50 aerédromos. De esta forma, con una media
de 167 vuelos operados al dfa, el aeropuerto ibicenco fue el que registré un mayor
aumento de trafico en Esparia y se sittia en la 402 posicién del ranking por volumen
de tréfico.

Respecto al trafico maritimo destacar que el puerto de Maé (Menorca) aumenta sus
escalas de cruceros para 2015. Se prevé que el puerto de Maé cierre la temporada
de 2014 con la llegada de 88 cruceros.

Segiin EXCELTUR el 53% de los empresarios turisticos de las Islas Baleares han
destacado en octubre de 2014 una mejora de sus resultados de explotacién en

relacion al tercer trimestre de 2013, debida a una recuperacion de precios.

PRINCIPALES MERCADOS TURISTICOS DE BALEARES

El mercado turistico balear desde el punto de vista de la demanda sigue focalizado

notablemente en la recepcién de turistas internacionales, los cuales representaron el

84,85% de los turistas llegados a Baleares en 2013 (frente al turismo nacional que
representa el 15,15%), llegados principalmente por via aérea.

14,3%

B Alemania

2,8% . .
» 8% H Reino Unido
,070
3 500 \ H Espafia
(+]
’ \ o Italia
4,4% — ¥ Francia
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25,6%

Fuente: FRONTUR. Distribucién de los flujos turisticos por mercado de origen. Islas Baleares, 2013
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A través de la variacién relativa interanual de la llegada de turistas por pais de
residencia (comparativa entre los afios 2011 y 2013) podemos saber el
comportamiento de estos mercados turisticos, es decir, si se ha producido cambios
en su evolucién.
Alemania 10,8
Reino Unido 12,9
Espafia  -14,3 [
Italia 14,3 [

Francia 8,7
Paises Bajos 2,6
Suiza 13,4
Resto 11,0

Fuente: FRONTUR. Variacién de los flujos turisticos por mercado de origen (%). Islas Baleares, comparativa afio 2011 vs.
2013

Se observa asi que desde la aplicacién del PITIB 2012-2015 casi todos los mercados
turisticos llegados a Baleares han experimentado notables aumentos, siendo
especialmente relevantes los experimentados por los mercados suizo, britanico y
aleman cuyos porcentajes de variacién superan el 10%. Mientras que
comparativamente 2011-2014 los mercados italiano y nacional han experimentado
un retroceso, a pesar de que el mercado nacional ha subido en 2014 un 10%
respecto al 2013. Es decir, desde la aplicacién del PITIB 2012-2015 hemos pasado
de bajadas de 2 digitos en el mercado nacional, a subidas también de 2 digitos a
partir de 2014.

En octubre de 2013 se llevé a cabo en el mercado nacional junto con lineas aéreas y
maritimas colaboradoras la accién promocional especial Roadshow Islas Baleares que
presenté de forma innovadora en 5 ciudades (Mdlaga, Valencia, Madrid, Bilbao y
Barcelona) cada una de las marcas del destino llles Balears (Mallorca, Menorca,
Ibiza y Formentera) haciendo especial hincapié en transmitir al publico la variada
oferta de productos turisticos que existe para ser disfrutada durante todo el afio y en
impulsar, al mismo tiempo, la conectividad (dando a conocer las diferentes
conexiones hacia nuestro destino tanto aéreas como maritimas). Gracias a ese
Roadshow se intensificé la colaboracién publico-privada abriéndose posibles vias de
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negocio para las lineas aéreas y maritimas colaboradoras, se consiguié un gran
impacto y expectacién en redes sociales con el hashtag #venyllevateelmomento, se
intensificaron las relaciones con distintas Comunidades Auténomas, se iniciaron
importantes contactos con bloggers y asociaciones de bloggers de las diferentes
ciudades con la importancia que eso conlleva dada la influencia que ejercen sobre
los consumidores finales a la hora de escoger destino y se produjo una gran difusién

en medios de comunicacidn.

También han crecido en el periodo 2011-2014 el resto de mercados (+11%), lo que
significa que esta produciéndose un reequilibrio de fuerzas entre los mercados
considerados como minoritarios: Holanda, Suecia, Rusia, Dinamarca, Noruega,
Portugal, Finlandia, Bélgica, etc.

Cabe destacar que Baleares fue en 2013 segtin datos FRONTUR uno de los destinos
espafioles favoritos para el mercado ruso. La apreciacion del Euro respecto al rublo
iniciada en el primer trimestre de 2013 junto a los fuertes ritmos de crecimiento del
turismo ruso hacia Espafa registrados durante los ultimos afios ha tenido como
resultado que el ndmero de llegadas se multiplicara por cuatro, ahora bien la
delicada situacién geopolitica del pafs y al depreciacién del rublo van a hacer muy
dificil que este mercado pueda mantener el dinamismo de afios anteriores.

Aparte de los mercados tradicionales, existe un pafs que ha incrementado
exponencialmente su presencia en Baleares gracias a los esfuerzos del Govern: es el
caso de Estados Unidos, que en 2014 ha aumentado un 55% pasando de 35.000

llegadas el afio pasado a 55.000 actuales.

Veamos a continuacién la CARACTERIZACION Y COMPORTAMIENTO DE CADA
MERCADO en concreto y sus PREVISIONES cara a un futuro inmediato.

El mercado ALEMAN es el primer mercado emisor para Baleares (con un 31,3%
sobre el total de turistas llegados a Baleares en 2013, siendo Mallorca la isla que
recibe mas del 90% del total de los turistas llegados a las islas). En noviembre de
2014 registra casi 3,53 millones de llegadas, con lo que hace indicar que se
superaran a finales de afio los 4 millones de visitantes alemanes a Baleares.

Segun el Reise Analyse 2014 el consumidor aleman mantiene el viaje vacacional como
una prioridad de consumo con poca dependencia de la coyuntura econdmica,
especialmente si se trata del viaje principal del afio. Los 10 destinos en el extranjero
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mds visitados por los alemanes fueron por orden de importancia: Espafa, ltalia,
Turqufa, Austria Francia, Croacia, Grecia, Holanda, Polonia y Dinamarca. Por otro
lado, los alemanes muestran progresivo interés por los destinos de largo radio:
crecen de manera significativa Marruecos, Méjico, Republica Dominicana y
Emiratos Arabes. El mismo informe sefiala que en 2013 los alemanes concentraron
casi la mitad de sus viajes (48%) en los meses estivales (junio, julio y agosto) el 23%

en primavera y el 9% en invierno.

El motivo principal del turista aleman que visita Baleares es “ocio y vacaciones” con
un 97,7%. Su perfil es en el 61,6% de los casos con estudios superiores y una renta
media (58,1%) o media-alta (34,5%). En relacién al tipo de alojamiento elegido, el
70% utilizé el hotel mientras que un 30% prefirié otra tipologia de alojamiento (en el
caso de familias con nifios es frecuente alquilar casas y apartamentos). La
organizacién del viaje a través de paquete turistico constituye el 47% del total de los
alemanes llegados a Baleares. El principal aeropuerto emisor de pasajeros desde
Alemania a las tres islas es Diisseldorf.

Seglin Turespana, Baleares en el mercado aleman aumenté en 2014 la capacidad
aérea contratada en 150.000 asientos (+3,4%) y cara al 2015 con los datos de
reservas y plazas aéreas invernales disponibles, todo parece indicar que seguira la
misma tdénica de crecimiento.

Seglin nuestros informes de prospectiva turistica elaborados por GFK Travel
Insights, a lo largo de los primeros nueve meses de 2014 las reservas efectuadas por
el mercado aleman en su conjunto para la préxima temporada baja (viajes entre
noviembre de 2014 y marzo de 2015) vemos que la facturacién crece un 5,8%. En el
mismo periodo del afio anterior ya presentaron un sélido crecimiento del 3,9%. Una
vez mas, el volumen de pasajeros ha evolucionado de forma mas discreta, creciendo
sélo un 1,5%, resultando en cualquier caso mejor que el del afio anterior cuando
cayeron un 4,9%. La facturacién de las Islas Baleares en este periodo ha aumentado
un 16,7% y un 11,8% en volumen de pasajeros.

El 75% de la facturacién para el periodo se corresponde a viajes con un periodo de
preserva de mds de 4 meses. Para la temporada de invierno predominan los viajes de
estancias entre 7 y 14 dias (los viajes de 7 dias suponen el 43,5% de la facturacién).
Y en su mayor parte corresponde a viajes de parejas (58,3%) mientras que los viajes
individuales alcanzan el 11,7% del total.
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El mercado BRITANICO es el segundo principal mercado emisor para Baleares (con
una cuota del 25,6%). La edicién de 2014 de la World Travel Market ya puso de
manifiesto la fortaleza de Baleares con 3,1 millones de visitantes britdnicos recibidos
durante los nueve primeros meses del afio. De esta forma 2014 cerrarda con 3,5
millones de viajeros britanicos, cifra que no se alcanzaba desde 2007. Representan
el 25% del total de turistas llegados a Baleares.

Segun los datos de la ONS (Office for National Statistics) del Reino Unido, Espafia
mantuvo en 2013 el primer lugar como pafs de destino de los britdnicos cuando
viajan al extranjero, Francia se situ6 en segundo y los Estados Unidos en la tercera
posicién. Uno de los principales destinos dentro de Espafia fueron las Baleares junto
con Canarias, Andalucfa, Comunidad Valenciana y Catalufia, que concentraron mds
del 92% de las llegadas (Frontur). El periodo vacacional por excelencia de los
britdnicos se concentra en el verano, especialmente para las familias con nifios en
edad escolar. Segiin Turespafia, los viajes adicionales (fin de semana, city breaks,
viajes de padres sin hijos, etc.) son los que més han sufrido los efectos de la recesién
de los dltimos afios. Con la suave recuperacién de su economia empieza a
observarse un incremento de los mismos. Las agencias online han venido
incrementando su cuota de mercado de manera casi constante durante los afios
pasado, no obstante a raiz de la quiebra de XL en 2008 se ha notado en el mercado
una cierta predileccién del consumidor britdnico por la proteccién adicional que
presta el paquete turfstico.

La depreciacién del euro frente a la libra esterlina, iniciada en agosto de 2013, sigue
ejerciendo una influencia claramente positiva en la evolucién de este mercado. Este
hecho unido a la moderacién de precios en el sector turistico a causa de la crisis,
contribuyen a que Espafia aparezca en varios estudios del sector como uno de los
destinos mas competitivos para los britdnicos y a que cara al verano de 2015 existan
unas previsiones mds que optimistas para Baleares.

En 2013 Mallorca recibié el 63% de los britanicos llegados a Baleares seguida de las
Pitiusas con un 23,2% y de Menorca con un 13,8%. El principal aeropuerto emisor
de pasajeros desde el Reino Unido a Mallorca es el de Manchester, mientras que
para Ibiza y Menorca es el de Gatwick (Londres). El motivo principal del turista
britdnico para visitar a las islas es “ocio y vacaciones” con un 98,5%. Y su perfil es
con estudios superiores (61,9%) y una renta media (59,5%) o media-alta (33,6%).
Por alojamiento el hotel consigue una mayoria holgada con el 72,4% del total,
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dentro de este destacan los hoteles de 3 y 4 estrellas. La organizacién del viaje a

través de paquete turistico constituye el 50,4% del total.

El panel de reservas de viajes de GFK Travel Insights registra para la préxima
temporada baja (viajes entre noviembre de 2014 y marzo de 2015) un retroceso en
las reservas realizadas del mercado global, tanto en volumen de pasajeros (-1,4%)
como en facturacidn (-1,2%). La facturaciéon de reservas efectuadas hacia Espafa
disminuye en un 1,6% respecto al mismo periodo del afio anterior, en

contraposicién a lo que sucedié el afio previo cuando crecié un 12,5%.

En el caso del destino llles Balears la facturacion de reservas es de 1.571.313 euros.
Al igual que el total mercado, las Baleares muestran también resultados negativos en
las reservas en temporada baja del 2013. Marzo es el mes con mayor volumen de
pasajeros, al contrario que en Espafia que es diciembre. En marzo 2015 se prevé que
los ingresos por reservas aumenten en un 139% y un crecimiento global del 82% del

nimero de pasajeros para las Islas Baleares en marzo de 2015.

La mayor parte de las reservas hechas hacia Baleares corresponden a estancias més
cortas, destacando el segmento de 7 noches con un 42% de la facturacién. Los viajes
de dos personas son los mds representativos entre las reservas de Baleares. El 91%
de las reservas anticipadas para viajes a las Islas Baleares del mercado britdnico
entre noviembre y marzo de 2015 se hacen con 6 meses de antelacién o mas.
Aunque como todavia es temprano en el proceso de reserva para salidas en invierno
se pueden esperar cambios en la cuota de mercado. En general la mayoria de

reservas para la temporada de invierno se hacen en los meses de enero y febrero.

Espafia es el tercer mercado en importancia para Baleares.

El mercado espanol sufrié una caida del 11,90% en el nimero de turistas durante
2013 respecto al afio anterior, un descenso causado principalmente por la situacién
de crisis econémica que vive el pais y por la pérdida de conectividad aérea. Por islas,
Mallorca fue la que mas acusé este descenso, seguida de Menorca y, en menor
medida Ibiza y Formentera.

Aun con todo, el mercado nacional supuso la afluencia a las islas de 1,9 millones de
turistas en 2013. Con casi 2 millones de turistas, representan el 16% del total de
turistas que reciben las Islas Baleares.

25



Men Formentera

Myrca biza

Govern de les llles Balears ‘ llles Balears

Conselleria de Turisme i Esports

Llegadas de turistas espafnoles. Evolucion por afios

2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000 l
0
PITIUSAS MENORCA MALLORCA ILLES BALEARS
m2013 602.493 403.097 985.715 1.991.304
m2012 631.314 437.070 1.192.033 2.260.417
m2011 658.821 469.983 1.195.822 2.324.625

El descenso de turistas nacionales también se ha visto histéricamente reflejado en la
reduccién de un 10% en las pernoctaciones de los espafioles a Baleares. Asi, el
nimero de pernoctaciones de los turistas espafioles ha pasado de 17 millones en
2011 a 15 millones en 2013. Por islas, el descenso mas acusado se ha producido en
Mallorca (-12,5%), Menorca (-7,3%) y Pitiusas (-7,1%).

Pernotaciones de turistas espafioles. Evolucién por afios
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Eivissa-Formenter Menorca Mallorca ILLES BALEARS

m2013 4.191.010 3.228.888 7.895.318 15.315.215
m2012 4.510.615 3.484.148 9.021.920 17.016.683
H2011 4.700.944 3.741.020 9.289.179 17.731.143

Ahora bien como ya se ha apuntado con anterioridad a pesar de unas cifras no muy
favorables en el pasado, las acciones que se estdn llevando a cabo desde la
administracién publica en colaboracién con el sector privado para recuperar este
mercado empiezan a tener sus frutos, claro ejemplo de ello es que el mercado

nacional ha subido en 2014 un 10% respecto al 2013.

Desde la aplicacién del PITIB 2012-2015 hemos pasado de bajadas de 2 digitos en

el mercado nacional, a subidas también de 2 digitos a partir de 2014.
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PERSPECTIVAS DEL MERCADO NACIONAL

Segtin los boletines trimestrales de coyuntura turistica elaborados por el Instituto de
Turismo de Espafia (COYUNTUR)® el turismo nacional da sintomas de cierta

recuperacién. La mejorfa es motivada por el turismo en el interior de Espafia.

Los viajes de los residentes y su gasto asociado, medido a partir de Familitur,
reflejan en 2014 una tendencia plana en torno al 0%. Disminuyen los viajes de fin de
semana con alojamiento en vivienda propia y de familiares y amigos. Sin embargo se
observa un crecimiento sostenido de los viajes con alojamiento hotelero.

Al analizar los destinos del turismo nacional, interno y emisor, los viajes dentro de
Espafia comenzaron en positivo el 2014, con subidas en ciclo-tendencia en enero y
febrero, pero con variacién interanual tendencial negativa, desde marzo, siendo esta
del -3,7% en agosto. Por otra parte los viajes al extranjero de los residentes que
registran tasas positivas desde enero 2014, mantienen su senda positiva en el tercer

trimestre, confirmando asi el fin de la fase negativa de los afios 2012 y 2013.

El entorno macroeconémico nacional presenta también signos de recuperacién.
Seglin datos de Contabilidad Nacional Trimestral, el consumo final de los hogares
aumentd interanualmente un 2,5% en el segundo trimestre de 2014, cerrando asf
tres trimestres consecutivos en positivo y dejando atras los retrocesos de los afios
previos. Asimismo se produce un incremento de la remuneracién a los asalariados

(+1,6%), principal recurso de los hogares para enfrentarse al gasto en consumo.

El indicador de confianza del consumidor (ICC) crece, lo que indica una mejoria en
la valoracién de la situacién socioeconémica con respecto al afio pasado. Este
indicador se situaba en 68,6 en agosto de 2013, llegando a 87,7 en agosto de 2014.
El ICC regresa pues a valores de 2007 previos a la crisis.

El desempleo sigue siendo el principal problema para los hogares espafoles. Segtin
los datos de la Encuesta de Poblacién Activa, en el segundo trimestre de 2014 la
tasa de paro se situd en el 24,5%. Hace un afo, esta ratio era del 26,1% es decir, la
cifra total de desempleados en Espafia se ha reducido en 424 mil personas en un
afo. Es el tercer descenso interanual consecutivo del paro, aunque el desempleo siga
siendo el principal problema econémico de los hogares espafioles.

® Instituto de Turismo de Espafia (2014). Coyuntur. N°17, | Trimestre 2014; N°18, Il Trimestre 2014 y N°19 Ill Trimestre
2014.
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Se aprecian por tanto sintomas de recuperacion del empleo y del crecimiento
econémico, aunque existen amenazas externas como la debilidad del entorno
europeo, e internas como la falta de fluidez de crédito a los hogares y Pymes, con
una inversién en activos fijos todavia en tasas interanuales negativas.

La evolucién futura del turismo nacional va de la mano de las expectativas de
recuperacién econémica europea y nacional.

El mercado ITALIANO. De acuerdo con el informe anual del ISTAT (Istituto Nazionale
di Statistica) publicado en febrero de 2014, los italianos realizaron en 2013 un total
de 63,2 millones de viajes con pernoctacién, de los cuales el 11,7% tuvieron por
destino Espafia, lo que situé a nuestro pafs en segundo lugar tras Francia, que
ocup6 el primero con el 11,9%. Los resultados del Eurobarémetro de la Comisién
Europea confirman que Espafia y Francia volverdn a ser los principales destinos
vacacionales internacionales de los italianos durante 2014, y que el turismo de sol y
playa y el turismo cultural son los dos productos preferidos por el 51% y el 29% de
los italianos respectivamente. La gran mayoria de los turistas italianos que visitan
Espafia organiza su viaje de forma independiente. En Baleares el 92,7% de los
italianos tiene por motivo principal de su viaje “ocio y vacaciones” mientras que el
42,6% ha realizado visitas culturales. Casi la mitad de ellos (59,3%) eligen el
establecimiento hotelero para alojarse, especialmente el hotel de tres estrellas (con
un 53,2%). En el 72,2% de los casos la organizacién del viaje se realiza sin paquete
turistico. El principal aeropuerto emisor de pasajeros desde Italia a las tres islas es
Malpensa, Milan.

Seglin Turespafia, los resultados de las encuestas oficiales de los 8 primeros meses
de 2014 ponen de manifiesto que la recuperacién de este mercado emisor esta
siendo sélida tras la debilidad de los afios anteriores. Las cifras positivas de
capacidad aérea prevista para los préximos meses permiten anticipar también una
buena evolucién. Ello no obstante, la falta de crecimiento de su economia podria
tener claramente una influencia negativa, ya que los analistas esperaban tras la
prolongada recesién una recuperacién del PIB en el segundo trimestre que no se ha
producido (-0,2%).
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El mercado FRANCES. Seguin las fichas ejecutivas de mercados emisores publicadas
por Turespafia, la cuota de mercado del destino Espafia en el turismo emisor de
Francia se sitda en el 17,2% del total de viajes realizados y en el 17,8% de las
pernoctaciones, ocupando Espafia el primer lugar como destino turistico
internacional de los franceses. Los principales factores de eleccién de un destino
internacional son: descubrimiento de otras cultura, precio y clima. Asi, de acuerdo
con los datos de EGATUR, las principales actividades de los franceses durante sus
vacaciones en Espafia son: culturales (50,2%) visitas familiares (16,8%), diversién
(13,6%) y gastronomia (11,5%). Espafa tiene consolidada en Francia una imagen de
destino de sol y playa y de destino cultural, esto viene influyendo en la tendencia al
alza del turismo urbano y de las estancias cortas. El excelente comportamiento de
este mercado en 2013 se ha trasladado al afio 2014. Ahora bien si en Canarias
destaca especialmente el crecimiento experimentado (reflejo de la mayor
comercializacién del destino puesta en marcha por los turoperadores franceses y por
el desvio de clientes desde el norte de Africa, Ttnez especialmente), en Baleares el
mercado francés experimenta crecimientos mas moderados. Es importante destacar
que 5 de cada 10 franceses ha reducido el presupuesto dedicado a vacaciones. Ha
aumentado la tendencia de las ventas de ultima hora (el 48% de los franceses las
buscan) y aumentan las compras de prestaciones turisticas sin intermediarios y
online (de los cerca 30 millones de franceses que viajaron en 2013, mds del 40%
comprd integramente por Internet).

Por islas, Mallorca es la isla que recibe mas turismo francés (73,1%) seguida de las
Pitiusas (23,4%) y Menorca (3,5%). Paris es de largo, la ciudad desde la que mas
pasajeros llegaron a los 3 aeropuertos de las islas. Se debe tener en cuenta que Paris
tiene 3 aeropuertos (Orly, Charles de Gaulle y Beauvais-Tille). El principal motivo
para viajar a Baleares es “ocio y vacaciones” con un 94,8% y en cuanto a tipologfa
de alojamiento prefieren los hoteles en un 68,8%. Predominan los turistas de renta
media (59%) y con estudios superiores (70,4%). Importante destacar que los
turoperadores franceses apuestan por nuestras islas ampliando la oferta de hoteles
que ofrecen en Mallorca, Menorca e Ibiza.

El mercado HOLANDES. Espafia es el cuarto destino vacacional de los holandeses
en el extranjero con una cuota de mercado del 10% segtin la Agencia Holandesa de
Encuestas TNS NIPO. En vacaciones de mds de 7 noches, la cuota de mercado sube
hasta el 12% lo que sittia a Espafia como segundo destino tras Francia. De acuerdo
con las cifras de FRONTUR las llegadas a Espafia procedentes del mercado
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holandés crecieron un 2,2% en 2013. Por lo que parece el progresivo cambio que se
viene produciendo en los ultimos afios en sus hdbitos vacacionales (bidsqueda de
destinos mds cercanos, relativamente econémicos y especialmente mds seguros)

sigue beneficiando a los destinos espafioles.

Las encuestas de Turespafia de los ocho primeros meses de 2014 confirman la suave
tendencia positiva. Respecto al verano se espera que el mejor comportamiento sea

en 2014 para Baleares, Andalucia y Valencia.

En 2013 el turismo holandés representé el 2,9% del total de turistas llegados a las
islas. Por islas, Mallorca recibié el 63,5% del total de los turistas holandeses que
visitaron Baleares, las Pitiusas el 32,9% y Menorca el 3,7%. La principal ciudad de
origen es Amsterdam/Schiphol. El principal motivo de su visita es “ocio, recreo y
vacaciones” con un 97,5% del total. El turista holandés prefiere el alojamiento
hotelero (64%), viajar sin paquete turistico (61,5%) y utilizar internet para planificar
su viaje (79,4%). El viaje es en pareja (36,7%), mayoritariamente no realizan
actividades deportivas (83,6%) ni visitas culturales (67,3%).

El mercado SUIZO. Segtin las fichas ejecutivas de mercados emisores publicadas por
Turespafia, la cuota del destino Espafia en el mercado de viajes suizos al extranjero
se ha mantenido siempre estable durante los ultimos afios. Espafa ocupa la cuarta
posicién entre los destinos mds visitados por los suizos, por detrds de Francia que
ocupa el primer lugar, Alemania e Italia. Croacia sigue creciendo como destino de
verano pero su capacidad es pequefia por lo que todavia no es un competidor
importante para la temporada de verano espafiola. Los destinos de larga distancia
experimentan también un importante crecimiento siendo Estados Unidos vy
Tailandia los que presentan mejores cifras. Los cantones de habla alemana son los
que emiten mas numero de turistas fundamentalmente por su mayor peso
econémico. Suiza es una pacifica, préspera y moderna economia de mercado con
una baja tasa de desempleo, una mano de obra altamente cualificada y una renta

per capita entre las mas altas del mundo.

La inestabilidad social y politica que han venido sufriendo algunos paises
competidores del norte de Africa durante los ultimos afios ha venido derivando el
flujo turistico suizo hacia Espafa. Canarias y Andalucia han sido los dos destinos

mas favorecidos.
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Los suizos representan el 2,8% de los turistas llegados a Baleares. La mayoria
(96,7%) de los suizos que viajan a Baleares lo hace para pasar sus vacaciones,

|((

siendo el “sol y playa” el producto preferido. La principal ciudad de origen es Ziirich
seguida de Basel/Mulhouse. La gran mayoria de vuelos se realiza en la parte central
del afio, destacando sobre el resto los meses de julio y agosto. El turista suizo escoge
mayoritariamente el hotel de 4 estrellas como alojamiento para sus vacaciones, viaja
sin paquete turistico (59,7%) y en cuanto a los acompafantes viaja
mayoritariamente en pareja (45,5%) o en familia con hijos (19,4%). La mayoria usa

Internet para organizar su viaje (71,9%).

El mercado NORDICO. Segtin el informe de Coyuntur del Il trimestre de 2014
elaborado por Turesparia, el mercado nérdico presenta uno de los perfiles mas
diferenciales. Las economias de estos pafses evoluciona de forma distinta: mientras
Dinamarca y Finlandia muestran desde principios de 2014 resistencias al
crecimiento (incluso Finlandia tiene variaciones negativas en su PIB), Noruega y
Suecia contindan con tasas de crecimiento interanuales préximas al 2%.

Espafia es el destino lider en DINAMARCA para viajes vacaciones de larga estancia.
La temporada de invierno cerré con signo claramente positivo y la temporada de
verano de 2014 ha experimentado crecimientos a pesar de que la bondad del clima
danés, la sobreoferta de viajes y el retraso en la realizacién de las reservas llevaron a
los turoperadores a lanzar fuertes descuentos ya que a finales de mayo sélo se
habfan vendido el 70% de las plazas disponibles. El resultado final ha sido que el
sector vacacional danés no ha conseguido la rentabilidad inicialmente esperada lo
que podria en el futuro provocar reajustes a la baja en el volumen de la oferta a
disposicién del mercado. Respecto a destinos competidores Tailandia quiere realizar
en este mercado una fuerte promocién para recuperar la cuota que perdié a causa
de la inestabilidad politica. La economia danesa es una de las mejor posicionadas
en el ranking europeo. En 2013 el PIB registré un incremento interanual del 0,4%.
Ademas Dinamarca se caracteriza por ser uno de los paises con mejor equiparacion
de la distribucién de la riqueza entre su poblacién. La renta media familiar es
superior a 63.000€ anuales. Todo ello se traduce en una alta intensidad viajera de
los daneses. Casi un millén de turistas daneses visitan Espafia cada afio. Canarias,
Andalucfa, Baleares y Catalufia son sus principales destinos. Aunque su presencia es
aun significativa, el tradicional paquete charter cede ante la fortaleza del viaje

organizado por cuenta propia.
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FINLANDIA. Espafia sigue siendo destino lider en el mercado finlandés, ya que del
total de paquetes vendidos en Finlandia en 2013, un 31% tuvo como destino
nuestro pafs. Nuestros competidores méas directos en paquete vacacional finlandés
son Grecia y Turquia. Finlandia es un mercado que apunta una tendencia al alza.
Baleares ha experimentado los incrementos mas espectaculares de este mercado en
Espafia. El sector mayorista en Finlandia estd dominado por 3 operadores turisticos:
Finnmatkat, Aurinkomatkat y Tjdereborg. En 2013 llegaron a Baleares 58.282
turistas finlandeses, un 42% mas que en 2012. Mallorca recibe la mayoria de estos
turistas, seguido de Menorca. En Ibiza el trifico de pasajeros finlandeses es
practicamente inexistente. El principal aeropuerto emisor desde Finlandia es
Helsinki. El motivo principal de la visita a Baleares es ocio y vacaciones y se alojan en
el 89% de los casos en establecimiento hotelero. Las expectativas para este mercado
son buenas ya que se ha observado una tendencia al alza en las reservas para los
préximos meses hacia Espafia que es coherente con la apuesta de las compafifas
aéreas que incrementan sus capacidades ofertadas en vuelos regulares y charter.
Cabe resaltar que los avances de su turismo hacia Espafia se han producido en un
contexto econémico todavia negativo ya que su PIB decrecié en 2013 un -1,4% y su
tasa de desempleo se incrementd hasta el 8,2%. La recuperacién de su economia
puede ser lenta.

NORUEGA. El informe Travel Survey publicado por la Statistik Sentralbyra (SSB)
noruega pone de manifiesto que los residentes de este pais efectuaron en 2013 un
total de 7,37 millones de viajes al extranjero de los cuales el 19% tuvo como destino
Espafia. Después de Nueva York (su destino favorito) Espafia es el segundo lugar
mds visitado por los noruegos (y dentro de Espafia, las Islas Canarias). El turista
noruego es en general fiel a su lugar de destino. Si estdin cémodos rara vez suelen
cambiar de destino vacacional (un 81% repite destino). El afio 2013 terminé con un
crecimiento del turismo noruego hacia Espafia del 21% superando por primera vez
la cifra de 1,5 millones de turistas (Frontur). De estos, 203.479 llegaron a Baleares
(ello representa el 1,5% del total de turistas llegados a Baleares en 2013). En 2013
hubo vuelos directos desde los aeropuertos noruegos hacia Palma, Menorca e Ibiza.
Oslo/Gardermoen envia el 43% de los pasajeros procedentes de Noruega a Baleares.
Mallorca tiene vuelos directos durante todo el afno excepto en enero y diciembre.
Menorca e |biza se centran en los meses de verano y cercanos a la temporada. Si
bien el 2014 ha cerrado con cifras positivas, es posible que el crecimiento se
ralentice pues cada vez serd mdas dificil que este mercado mantenga ritmos de

crecimiento tan fuertes.
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SUECIA. Segtn el estudio Rese-och TuristDataBasen de Resus AB para 2013, Espafa
fue el pafs mas visitado por los suecos. Y dentro de Espafa, en orden de
importancia: Islas Canarias (con un 33% del total de viajes), Baleares (con un
18,8%), Catalufia (con una 16%), Andalucia (13,7%) y Comunidad Valenciana
(12%). Los principales destinos competidores en el mercado charter son Grecia y
Turqufa. Chipre tiende a debilitarse tanto en la capacidad ofertada como en las
ventas registradas pero Croacia crece. Aumenta de manera sostenida el turismo de
ciudad en temporada de verano (Nueva York, Londres, Barcelona y Paris son las
elegidas). Las tendencias mds importantes para este mercado son: la mayor
importancia a la hora de planificar las vacaciones del “qué hacer” durante las
vacaciones frente a “qué destino elegir”, el aumento del interés por paquetes
individuales, la subida del porcentaje de personas que reservan anticipadamente y el
incremento de la oferta de vuelos regulares a destinos de sol y playa en competencia
directa con los vuelos charter. El sector de la operacidn en Suecia tiene un alto
grado de concentracién con 3 grandes empresas que acaparan mas del 80% del
mercado de viajes chérter: Ving, Fritidsresor y Apollo.

El mercado RUSO. La actual coyuntura politica en Rusia pasa por un momento
delicado por la escalada de tensiones que estd teniendo lugar en Ucrania. La
economia rusa ha sufrido en el dltimo afio una ralentizacién en su crecimiento
debido por una parte a la inestabilidad econémica de algunos socios comerciales de
Rusia, y por otra, a la debilitacién de la demanda doméstica. El Banco Central ha
llevado a cabo una flexibilizacién en la politica de tipo de cambio, permitiendo
fluctuaciones en la moneda para estabilizar la economfa ante impactos externos, lo
que ha provocado fuertes fluctuaciones en el Rublo (que ha llegado a devaluarse
hasta un 25% en un afo, lo que compromete la capacidad adquisitiva del
ciudadano ruso).

El turista ruso sigue prefiriendo destinos de sol y playa (Espafia, Italia, Egipto,
Turqufa, Grecia y Tailandia). En cuanto a Espafna en 2013 visitaron nuestro pais
1.581.785 turistas rusos, de los cuales 133.182 vinieron a Baleares (un 26,7% mas
que en 2012). Los turistas rusos representan el 1% del total de turistas llegados a
Baleares en 2013. Mallorca recibié el 92% de esos turistas e Ibiza el 6,9%.
Mosci/Domodedovo es el aeropuerto desde el cual mas pasajeros llegaron a
nuestras islas. La mayoria de turistas son de clase media o media-alta y prefieren
organizar sus vacaciones en una agencia, donde adquieren paquete turistico y
gestionan su visado.
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Mercados EMERGENTES: EEUU, CHINA

ESTADOS UNIDOS. La cuota de mercado de Esparia en el turismo emisor de este
pafs en 2013 fue del 1,9% (por ello se considera mercado emergente). Los
principales estados emisores fueron Nueva York, California, New Jersey, Texas y
Florida. Los datos del Departamento de Comercio de los Estados Unidos (OTTI)
ponen de manifiesto que el total de viajes de los norteamericanos en 2013 crecieron
un 1,44% respecto a 2012. Los paises europeos mas visitados fueron por ese orden:
Reino Unido, Francia, Italia, Alemania y Espafia. El principal competidor es el
mercado doméstico, siendo muy importante el volumen de poblacién
norteamericana que solo realiza viajes dentro de Estados Unidos. A ello se anade la
relevancia de México y Canadd como paises competidores no europeos. Ambos
sumaron en 2013 una cuota del 52,9%.

Las principales motivaciones para viajar a Europa son: 1) ocio y vacaciones, 2)
visitar a amigos y familia, 3) negocios, y 4) educacién. En Espafia la mayorfa de
actividades que realizan los turistas estadounidenses son de caracter cultural,
seguidas por el ocio nocturno y la gastronomia.

Del 1.194.671 turistas estadounidenses que llegaron a Espafia en 2013, 38.010
visitaron las Islas Baleares (un 13% mas que en 2012). Representan el 0,3% del total
de turistas que llegan a Baleares. Las Pitiusas recibieron el 45,5% de esos turistas,
mientras que Mallorca recibié el 51,9% y Menorca el 2,6%. El turista estadounidense
que visita Baleares lo hace por ocio y vacaciones, tiene estudios superiores y elige
preferentemente el establecimiento hotelero para alojarse.

CHINA. El turista chino es uno de los mas buscados por los destinos, por su
volumen y su capacidad de gasto. Seglin Turespafia en 2013, los turistas chinos
tuvieron como destinos preferidos los mercados de los paises asidticos, en los que
concentraron casi el 89% de sus viajes. Las razones por las que prefieren los destinos
mas proximos se deben principalmente al "mismo lenguaje y etnia". Fuera de ese
continente los pafses que recibieron mayor nimero de visitantes chinos fueron:
Estados Unidos, Rusia y Australia y dentro del continente europeo: Reino Unido,
Alemania y Francia. La cuota de mercado del destino Espafia estd todavia en los
niveles tipicos de mercado emergentes (0,26%). Aunque afio tras afio se
incrementan las llegadas de turismo chino, Espafna necesita solventar algunos
inconvenientes entre ellos: mejorar la conectividad aérea (frecuencias y rutas), una
mayor flexibilizacién y agilizacién de la politica de concesién de visados, mejorar la
sefializacion en el idioma chino y una mayor promocién turistica de Espafa en
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China. En ese sentido Turespafia ha apuntado que una de las estrategias para
incrementar la afluencia de turismo chino pasa por mejorar la oferta del turismo de
compras. Segln datos de la OMT en Espafia, el gasto medio de un visitante chino
en 2013 fue de 2.040 euros. La OMT prevé que en el 2020 el turismo chino se
convertird en el primer mercado del mundo en salidas.

35


http://www.hosteltur.com/tag/turismo-de-compras
http://www.hosteltur.com/tag/turismo-de-compras

M‘rca biza

Men Formentera
Govern de les llles Balears llles Balears
Conselleria de Turisme i Esports ‘

SiNTESIS/ EXECUTIVE SUMMARY
Partiendo de:

- la conceptualizacién del TURISMO RESPONSABLE expuesta al inicio de este Plan
Integral de Turismo,

- del diagnéstico realizado a través del cual se confirma el liderazgo de Baleares

como destino vacacional de excelencia,

- y del escenario basico que establecia como objetivo el Plan Integral de Turismo
2012-2015 que no era otro que actuar para conseguir un cambio a largo plazo cuya
evolucion se plasmarfa “modelando la curva de demanda”. La siguiente grafica
(basada en indices de Gini) muestra la evolucién de la curva de demanda e indica
que el problema de la estacionalidad ha mejorado ligeramente en su conjunto y de

manera mas evidente en los meses de mayo, junio, septiembre y octubre:

3.000.000

2.500.000

2.000.000 /‘/\\‘
AN

1.000.000

500.000 \
g/ K

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

—2011| 200.2 | 229.2 | 397.4 | 8129 | 1.343 | 1.766 | 2.317 | 2.327 | 1.720 | 951.0 | 234.3 | 135.0
—2014| 166.1 | 1719 | 379.5 | 843.4 | 1.500 | 2.002 | 2.442 | 2.660 | 1.956 | 1.073 | 176.7 | 136.3

Se observa cémo el PITIB 2012-2015 ha conseguido actuar positivamente sobre la
curva de demanda gracias a:

a) Laeficaciay la eficiencia en la aplicacién de los recursos publicos.

b) Avanzar en el incremento de ingresos a lo largo de la temporada. El beneficio
empresarial del sector privado balear en estos 2 ultimos afios ha mejorado
como lo demuestra el aumento de la facturacién del sector servicios en
Baleares con unas cifras en aumento durante 18 meses consecutivos.

c) Aldesarrolloyla promocién de productos especializados.
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d) Al establecimiento por parte del ente gestor e impulsor de la estrategia(la
Agencia de Turismo de las Islas Baleares) de una planificacién y medicién de
todas las acciones realizadas al amparo del PITIB 2012-2015. Asi la
planificacién anticipada ha sido implementada como téctica para atraer al
turista con la suficiente antelacién a la toma de decisiones, a través de un
entorno Unico, amigable y coherente. Respecto a la medicién se han
establecido una serie de indicadores para facilitar el analisis y la previsién de
la futura demanda y de los resultados obtenidos. La aplicacién del modelo
PDCA (Plan, Do, Check & Action) ha permitido durante estos 2 afios de
vigencia del PITIB 2012-2015, no sélo disefiar escenarios de
comportamientos futuros sino también orientar las palancas de actuacién
(territorio, producto, promocidn, inteligencia de mercados, calidad,
formacién/proyectos europeos) sobre las que el ente gestor (la ATB) ha
actuado en colaboracién con el sector privado, con el fin de modelar los 3
ambitos del turismo responsable.

Y no sélo eso, el PLAN INTEGRAL DE TURISMO DE LAS ISLAS BALEARES
2012-2015 ha conseguido abrir una serie de oportunidades que son fruto del
esfuerzo y del nuevo marco legislativo impulsado desde 2011 por el Govern de les
llles Balears, a través de la Conselleria de Turismo y de la Agencia de Turismo, y
fruto también del esfuerzo de actuaciones coordinadas articuladas a través de las
Comisiones Ejecutivas Insulares tendentes a reforzar la estrategia de imagen y marca
de los destinos de las Islas Baleares. Asi pues las oportunidades y el nuevo escenario
que ha abierto el PITIB 2012-2015 se resumen en:

- La apuesta por la calidad integral del destino.

- La mejor separaciéon e identificacion de los roles privado-publico, de las
funciones de cada uno y de la misién y competencias distintivas que cada uno
debe desempenfiar para crear una cadena de valor competitiva.

- El refuerzo del branding de destino conseguido a través del disefio y la puesta en
marcha de acciones promocionales concretas, coordinadas y segmentadas (por
mercado, tipo accién y producto) pero también a través del potente sistema de
gestion del destino que es el proyecto “Escaparate Turistico Inteligente”.

- El gran paso que se ha dado gracias al Plan Integral de Turismo 2012-2015 que
ha sentado las bases para lograr una comunicacién eficaz de las cuatro marcas

que conforman el destino Baleares (Mallorca, Menorca, Ibiza, Formentera y de
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Palma de Mallorca como capital del city break) y avanzando en transmitir los
valores diferenciales de cada una de ellas y en su posicionamiento dentro del

mercado.

El Plan Integral de Turismo de las Islas Baleares no fue concebido como un plan
inmévil sino todo lo contrario: como un plan estratégico, tactico y de accién, como
una hoja de ruta que actta sobre todos los planos de la cadena de valor del
turismo. Y como tal debe de ser dindmico, debe en base al andlisis del mercado, a la
situacion coyuntural actual y a los resultados obtenidos, trazar nuevos objetivos,
determinar cémo conseguirlos y corregir todas las dindmicas que no han dado los

resultados esperados.

| TARGET GROUP I

MODELOU-AIDAs
O L
PROMESADEMARCA a Accién Satic accién
q Interés
Atencién
Desconocimiento ADELIZACION

Por ello se hace necesario elaborar un Plan Integral de Turismo para el periodo
2015-2025, porque la planificacién estratégica a nivel municipal -a través de los
Planes de Desarrollo Turistico Municipal- y a nivel global de destino - a través del
PITIB- es fundamental si queremos conseguir el éxito. Como decia Alain Lakein”: “No
planificar, es planificar el fracaso™.

El Govern de les llles Balears persigue desarrollar un modelo turistico inteligente de
alto potencial de crecimiento que permita consolidar a las Islas Baleares como

destino lider.
El PITIB 2015-2025 tiene como prioridades estratégicas:
a) Reposicionar a las Islas Baleares como destino

b) Mejorar la competitividad (a través de la calidad)

7 En: Lakein, A. (1989). How to Get Control of Your Time and Your Life. New York, Dutton: 1989.
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Por ello plantea en el capitulo CONCEPTUALIZACION una serie de acciones y
medidas relativas a la LEGISLACION, al BRANDING y a la COLABORACION
(publica-publica, publico-privada y privada-privada) que persiguen los siguientes
objetivos fundamentales:

Todo ello para favorecer el crecimiento econémico, la creacién de empleo y la

mayor competitividad de los destinos que conforman las Islas Baleares.

El Plan Integral de Turismo es un plan transversal que engloba a toda la industria
turistica de las Islas Baleares, desde los operadores y empresas turisticas hasta las
asociaciones, los responsables del turismo y todos los niveles de la administracion
publica ya que todos ellos forman parte de la cadena de valor y determinan la
experiencia de nuestros visitantes.

Por ello el Plan Integral de Turismo 2015-2025 plantea las bases para:
1) Una industria turistica préspera, rentable y ampliamente reconocida

2) Un apoyo a la creacién de empleo y en consecuencia, al crecimiento
econémico de nuestra comunidad auténoma.

3) Unas experiencias turisticas Unicas con gran componente desestacionali-
zador. Experiencias auténticas, competitivas, capaces de crear clientes fieles a

nuestras marcas.

4) Un consumidor que con claridad comprende y distingue nuestras ventajas
competitivas y la diversidad de nuestras experiencias Unicas. Gracias al
proyecto  ESCAPARATE TURISTICO INTELIGENTE tendra el deseo de
visitarnos en un futuro préximo o repetir experiencia porque ninglin otro

destino excepto Baleares le hace sentir como en casa.
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5) Un sector turistico que trabaja en estrecha colaboracién publico-privada,
privada-privada y publico-publico, que entienden sus roles, conexiones y las
relaciones de todos entre si. Solamente bajo un enfoque de fuerte
colaboracién se conseguirdn lograr las prioridades establecidas en este Plan
Integral.

El PITIB 2012-2015 y la nueva Ley de Turismo sentaron las bases para una
colaboracién a varios niveles que ha resultado fructifera con el paso de estos
3 afios de actuacién, logrando establecer sinergias:

- en la colaboracién publico-publico, materializada en la Comisién
Interdepartamental y en la Mesa de Alcaldes para el Turismo

-y en la colaboracién publico-privada, reflejada en las Comisiones insulares
Ejecutivas y en el consejo de Direccién de la Agencia de Turismo de las Islas
Baleares.
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2.
CONTEXTUALIZACION
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ENTORNO GEOPOLITICO

Segun el informe de la Organizacién Mundial del Turismo “Tourism towards 2030”
(2011) se prevé que a largo plazo las llegadas de turistas internacionales a escala
mundial creceran un 3,3% anualmente entre 2010 y 2030 hasta alcanzar los 1.800
millones en 2030. En 2030 el 57% de las llegadas internacionales se registraran en
destinos de economfias emergentes (frente al 30% de 1980, sobretodo Asia-Pacifico)
y el 43% en destinos de economias avanzadas (frente al 70% en 1980, Europa y las
Américas).

En el 2030 el motivo principal de la visita seguird siendo ocio y vacaciones (con casi
mil millones de turistas internacionales) seguido de VFR, salud y religién (con 500
millones de turistas) y negocios y profesional (con 200). El transporte aéreo
continuard incrementando su cuota de mercado pero a ritmo lento.

Las previsiones para Europa son de un crecimiento del 2,3% anual entre 2010 y
2030, situdndose en una media de 13 millones de llegadas de turistas
internacionales cada afo. Mas concretamente se espera una tasa de crecimiento del
2,7% anual para el periodo 2010-2020 (14 millones de llegadas anuales de turistas
internacionales) y de un 1,8% para el periodo 2020-2030 (12 millones de llegadas

anuales de turistas internacionales).

En el caso de Europa se espera que la motivacién VFR-visiting friends & relatives crezca
mads rapidamente que la prevista en el contexto mundial. Respecto a transporte,

transporte aéreo y maritimo crecerdn a ritmos similares.

La OMT manifiesta en ese informe que la sostenibilidad
del turismo y el turismo responsable en sus vertientes
econémica, social y medio ambiental serd mas
importante que nunca cara al futuro sin olvidar que
importante es también adaptarse a los cambios del
consumidor del futuro: mdas exigente, muy
experimentado, con cambios demogréficos notables
(envejecimiento de la poblacién, migracién y diversifi-
cacion de la estructura familiar), con valores y estilos de

vida cambiantes, con el paso de una economia de
servicios a una economia de la experiencia, etc.
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Para mejorar la competitividad la OMT recomienda crear un entorno empresarial

adecuado a través de:

- lainnovacién,

- la diversificacién de productos, mercados y segmentos,
- el desarrollo de productos,

- latecnologfa,

- la promociény el e-marketing,

- lainvestigacién,

- laevaluacién,

- el desarrollo de los recursos humanos

- la calidad

- yla cooperacién, coordinacién y colaboracién.

De acuerdo con el informe de la Organizacién Mundial del Turismo “Panorama
OMT del Turismo Internacional 2014” Espafia ocupa la 32 posicién en el ranking
mundial de llegadas de turistas internacionales (con mas de 60 millones de turistas
internacionales), siendo Francia el primer destino mundial en niimero de visitantes,
seguido de Estados Unidos. Las cifras de Espafia representan el 10% del turismo
mundial. Ademas, Espafia ocupa la segunda posicién después de Estados Unidos,
en ingresos de divisas por turismo internacional (con mas de 62 mil millones de

ddlares).

A su vez dentro del conjunto de Espafia, las Islas Baleares es la segunda comunidad
auténoma (después de Cataluia) en nimero de entradas de turistas8, es decir que
de entre todos los turistas que visitan Espafia, cerca de un cuarto del total viene a
Baleares. O lo que es lo mismo, uno de cada 5 turistas que viene a Espaiia elige las

Islas Baleares.

Respecto a las perspectivas de crecimiento econémico de los principales paises
europeos emisores de viajeros a Baleares, el FMI ha modificado al alza las
previsiones de tres de las cuatro grandes economias del euro (no el de Italia).
La economia que mads crecerd serd Alemania, mientras que Francia e lItalia
acelerardn su crecimiento en 2015 respecto a 2014 en cinco décimas. De todas
formas de acuerdo con el Eurobarémetro, la crisis econémica ha afectado al

® Ultimos datos publicados por IET, 2013. FRONTUR. Entradas de turistas segtin Comunidad auténoma de destino

principal.
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programa de vacaciones 2014 del 78% de los italianos. Asi, han renunciado a las
vacaciones el 13% y el 31% manifiesta que ird de vacaciones pero que gastard

menaos.

Seglin el organismo internacional, Alemania experimentard un crecimiento
econémico del 1,7% en 2014 y de un 1,6% en 2015; Francia lo hard un 1% este afo y
un 1,5% el que viene; mientras que Italia crecerd un 0,6% y un 1,1% en 2015. Se
prevé que el crecimiento de la economfa francesa influya positivamente en las
vacaciones de los franceses, para quienes el precio, la seguridad y el clima seran los
tres factores que determinaran la eleccion del destino. A priori, estos factores
favoreceran a Espafia.

Por otra parte, segtin la Comisién Europea, Espafia crecerd por encima de la media
europea en 2015 y por encima de paises como Francia (1% y 1,5%) o Italia (0,6% y
1,2%). Alemania crecera a tasas de +1,7% en 2014 y +1,9% en 2015.

Alemania es uno de los mercados mas importantes del mundo para el turismo en
Espafia con una economfa fuerte que muestra una tendencia positiva en general a
través de todos los indicadores de confianza y actividad, y con un sector profesional
también muy fuerte en la operacién de viajes (el sector muestra un alto grado de
concentracion: siete grandes grupos acaparan el 64% del mercado).

Turespana® manifiesta que el tipo de cambio de la libra esterlina respecto a otras

monedas influye en el turismo britdnico de forma determinante. En los ultimos afios

el tipo de cambio del euro frente a la libra ha pasado por varias fases. Hasta el afio
2008 la cotizacion fue bajando desde los valores superiores a 1,55 con el
lanzamiento del euro, hasta situarse en torno a 1,24 en el otofio de 2008, cuando
volvié a bajar de golpe coincidiendo con la crisis financiera internacional, llegando
el 31 de diciembre de ese afos a unos los minimos en torno a 1,03 y las noticias de
una posible paridad preocuparon durante un tiempo a los britanicos.

Desde entonces, el tipo de cambio ha presentado una evolucién desigual, con
subidas y bajadas, pero con una tendencia al alza. Desde principios del segundo
trimestre de 2011 la libra se fue apreciando paulatinamente hasta alcanzar en julio
de 2012 su nivel de mayor apreciacion. Tras varios meses en una situacién estable

K Turespana (2014). Estudios de Mercados. Informe Ejecutivo. Consultados los correspondientes a Francia, Reino Unido, Italia

y Alemania.
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de apreciacién frente al euro, provocada por la crisis de la eurozona, la libra
comenzé a depreciarse en las primeras semanas de 2013. Desde la segunda mitad
del 2013 la libra ha ido recuperando posiciones frente al euro situdndose a 28 de
abril de 2014 en 1,22. El mercado britdnico es el mas desarrollado de Europa y el
que marca las tendencias que luego se extenderdn al continente. Es importante
mencionar que Espafia se ha visto beneficiada por su situacién geografica con
respecto al impuesto APD (Air Passenger Duty). Este impuesto que se aplica a billetes
de vuelos con salida Reino Unido ha aumentado en los ultimos afios pero resulta
que Espana (a excepcién del archipiélago canario) estd en la banda méas econémica
lo que la sitia en una posicién mas ventajosa frente a competidores directos como
Egipto, que estd en una banda mas cara. El Gobierno britanico ha anunciado en la
presentacion de los nuevos presupuestos 2014/2015, la eliminacién de las dos
bandas de mayor distancia de este impuesto para vuelos de mds de 4000 millas y su
unificaciéon en una sola banda para vuelos de mas de 2000 millas. Esta medida
tendra efecto en relaciéon con el transporte de pasajeros a partir del 1 de abril de
2015. Destacar también la figura del ATOL (Air Travel Organizer’s Licensing), un seguro
de viaje que protege al consumidor de posibles incidencias en el viaje (nube de
cenizas, quiebra del turoperador, etc.). Esta proteccién al consumidor es exclusiva
de los paquetes tradicionales lo que ha motivado un crecimiento de las reservas de

paquetes en los ultimos anos, debido a la seguridad juridica que proporcionan.

En el ambito geopolitico cabe destacar que la imagen de las Islas Baleares se ha
visto favorecida como “destino seguro” del turismo emisor europeo por los efectos
derivados de la “primavera drabe” (revueltas sociales en Ttinez y Egipto) y también
por la inestabilidad social, econémica o politica de algunos destinos del norte de
Africa y Oriente Medio cuya actividad turistica se ha visto negativamente afectada

en los ultimos afios.
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TENDENCIAS DE MERCADO 2015-2025

Entre las principales tendencias de mercado'0 para el periodo que afecta a este Plan

Integral de Turismo destacamos las siguientes:

v" Incremento y desarrollo de los short breaks y de los short trips. Es de todos
conocido que el nimero y la duracién de las estancias turisticas ha evolucionado
progresivamente a favor de una mayor propensién de los turistas a fragmentar
sus vacaciones a lo largo de todo el afio, a viajar mas cerca y por periodos de
tiempo mds cortos. Los short breaks estdn muy relacionados con el turismo
urbano (city breaks) ya que el turista de hoy en dfa que dispone de poco tiempo,
busca vivir experiencias urbanas de caracter global, de ahf el incremento de los
city breaks a ciudades con alto contenido cultural o algtin atractivo especifico
(exposiciones temporales, festivales de mdusica, balnearios, atracciones, edificios
singulares, etc). Los nano-breaks cobran fuerza: escapadas a entornos urbanos
de uno o dos dias de duracién. A esa realidad hay que afadir el factor de
crecimiento de la poblacién mundial que vive en ciudades, ya que el turista de
city breaks es eminentemente joven (entre 25 y 40 afos), urbano, con nivel de
estudios medio-alto, poder adquisitivo y sin cargas familiares. De acuerdo con
las Naciones Unidas se prevé que la poblacion mundial que vive en ciudades
aumente en un 61% en 2030, ello quiere decir que en un futuro no muy lejano
alrededor de 5 billones de personas viviran en ciudades, de ahf la importancia de

tener este factor en cuenta.

El aumento de los city breaks y la mejora de la imagen de Palma de Mallorca
como destino urbano se ha traducido en récords de ocupacién de jueves a
domingo durante la temporada baja de 2014. La mejora de la oferta cultural,
gastronémica y complementaria junto con la promocién de Palma como ciudad
de compras y fines de semana han sido esenciales para propiciar este cambio

que ayuda a paliar el problema de la estacionalidad turistica.

10 . . . .
Fuentes: UNWTO, IPK International, Economist Intelligence Unit
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v Aumento de la poblacién adulta y sénior con capacidad y posibilidad de viajar.
Segtin el informe de la Comisién Europea “Europe, best destination for seniors”
(2013) todos los paises europeos se enfrentan a la misma tendencia
demogriéfica: la generacién del Baby Boom estd llegando a las franjas de mayor
edad y el nimero de personas mayores estd aumentando significativamente.
En la actualidad mas de 128 millones de ciudadanos de la Unién Europea se
encuentran entre la franja de edad de 55 a 80 afos, representando alrededor del
25% de la poblacién total. Esta tendencia demografica tendrd un gran impacto
sobre la demanda turistica. En consecuencia es necesario que sector privado y
sector publico disefien a medio y largo plazo estrategias para anticiparse a ese
cambio y poder reaccionar de la forma mdas competitiva posible. En este sentido
la Agencia de Turismo forma parte desde diciembre de 2013 del grupo de
expertos de la Comisién Europea que van a definir las politicas y actuaciones en

turismo sénior de los préximos afos.

V" Crecimiento del segmento de turismo joven. Si histéricamente el turismo joven
ha venido considerdndose como una pequefia parte de la industria turistica
caracterizado por precios baratos y baja capacidad de gasto, el panorama futuro
presenta otra escena diferente: la OMT estima que en el 2020 el nimero de viajes
internacionales realizados por jévenes se incrementard de los 200 millones
actuales de viajes anuales a 300 millones en el 2020. Con un 23% del total del
mercado vacacional, el turismo joven europeo entre 15y 29 afios realiza viajes de
corta duracién (de menos de 7 noches) y gastan una media de $900 por viaje.
Alemania, Francia y el Reino Unido son los tres principales mercados emisores.
Sus motivaciones son: ocio, estudiar fuera, experiencia laboral y voluntariado.
Este incremento es debido a que la juventud actual, también Ilamada
“Generacion Y” tiene mds dinero para gastar, viaja mas a menudo y a destinos
mas lejanos que la generacién precedente. Es decir, mientras la generacion
anterior de “backpackers” estd disminuyendo, la nueva generacién de “flashpackers”
(hi-tech, viajeros socialmente conectados) se esta convirtiendo en un importante
segmento del mercado turistico.
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v’ Busqueda de experiencias diversificadas, con gran componente emocional
ademads de la preferencia de los viajeros hacia formas mas asequibles y accesibles
de disfrute centradas en la raza humana, en la ética, en la sostenibilidad y en la
responsabilidad. El enfoque en el disfrute desplazara parcialmente o
completamente el enfoque tradicional basado en precio y en coste. Como John
Fitzgerald Kennedy dijo una vez: “el PIB lo mide todo excepto lo que da valor real a la
vida”. Los viajeros mostrardn mayor aprecio por los espacios que estdn en
armonfa y bien cuidados, con la naturaleza como prioridad tanto en términos de
disfrute de la misma como en términos de su compromiso personal, es decir, se
volveran mds activos en su proteccién y conservacién. Pero no sélo eso sino que
los turistas buscan vivir experiencias Unicas en el destino elegido, por ello, por
ejemplo aprender la gastronomia del lugary cémo cocinarla, practicar el deporte
mds tipico y disfrutar del turismo cultural son experiencias en auge que desde
Baleares estamos potenciando dado que la tendencia es el turismo creativo, que
prolifera debido a que los viajeros cada vez cuentan con una mayor cultura
turistica pero con menos tiempo y dinero. As{ la Agencia de Turismo en pro de
favorecer un nuevo tipo de turismo cultural gracias al proyecto europeo
CERTESS ha creado una Ruta Cultural Arqueoldgica que pretende valorizar los
yacimientos arqueolégicos de las Islas Baleares. Y plantea en este Plan Integral,
como se verd posteriormente, toda una serie de medidas para favorecer el
turismo deportivo.

Respecto a la creciente tendencia de busqueda de un mayor contacto con la
naturaleza por parte de los viajeros, esta tendencia se puede apreciar en el
nimero de visitantes a los parques naturales de las Islas Baleares cuya cifra ha
ido en aumento desde 2010, situdndose en 2013 en casi 243.000 visitantes

anuales.

v Mayor uso de los medios digitales y sociales. La industria turistica necesita

I”

convertirse en “digital, social y mévil” para poder hacer frente no sélo al futuro
crecimiento de las reservas a través de teléfonos inteligentes y tabletas sino
también para poder dar respuesta a las necesidades de informacién,
organizacién y fase de disfrute del viaje del turista digital. Estudios publicados
confirman que el 90% de los turistas viaja acompafado de su smartphone, en
torno a un 45% comparte su ubicacién y experiencias de viaje con otros usuarios

digitales y un 50% interactiia activamente en redes sociales compartiendo esa
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informacién. Los dispositivos méviles se han convertido en un compafiero

inseparable de viaje.

Por ello, como siempre dice el profesor Domenec Biosca, la gestién de la relacién
online con el cliente es clave en la reputacién y en la imagen por las

repercusiones que esto puede tener tanto online como offline.

¢Cémo podemos empresas, sector y destinos turisticos adaptarnos a este gran
cambio?

Javier Blanco (OMT, 2012) nos da algunas pistas:
1) Enfrentdndonos al mundo con mentalidad abierta.

2) Transformando la informacién en conocimiento para aplicar la mejor gestién de
los conocimientos disponibles.

3) Aprendiendo a trabajar juntos.

“Conocimiento es el almacenamiento de informacion,
Sabiduria es el uso inteligente del conocimiento,

Talento es el uso inteligente de la sabiduria...”

¢C6émo estan respondiendo los destinos a las tendencias de mercado anteriormente

expuestas?

Como Montafio et al. (2014) indican la mayoria de las investigaciones relativas a
la actividad turistica coinciden en sefialar que ante la tendencia actual y la dindmica
del mercado turistico a nivel internacional existe un notable crecimiento en la oferta
y en el nimero de destinos de sol y playa, lo que provoca una gran incertidumbre en
este tipo de destinos respecto a su competitividad y capacidad de adaptacién a las
tendencias y transformaciones que estd suponiendo la economia global en el
mercado turistico. Por lo tanto se asume que algunos destinos turisticos de sol y
playa tradicionales o consolidados tendran que pasar por procesos de
reestructuraciéon o renovacién, para poder adaptarse a los requerimientos y/o
reajustes que impone la dindmica de la economia a nivel global.

" Montafio, A. et al. (2014). Reposicionamiento para destinos turisticos consolidados: el caso de los Cabos, México. Cuadernos de
Turismo, n° 33; pp.271-295. Universidad de Murcia.
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Para Ritchie y Crouch'2 (2003) la excelencia de un destino viene determinada por

dos tipos de ventajas:

- en primer lugar, las “comparativas”, es decir, las referidas a los valores de
atraccion que inciden en la cantidad, calidad y autenticidad de los atractivos y
recursos existentes puestos en valor. Lo que estos autores denominan: “factores

de atraccién”.

- en segundo lugar, las ventajas “competitivas”, que son el resultado de una
efectiva estructura de los recursos, la articulacién de una adecuada direccién
sobre todo el conjunto con actividades que pueden reforzar los atractivos del

turismo.

Por ello como se puede ver en la figura de la pagina siguiente, desde la perspectiva
de BRANDING DE DESTINO, los destinos centran esfuerzos en:

- acoger eventos de gran repercusién medidtica que les pueda proporcionar mayor
notoriedad de marca,

- diversificar la oferta de productos, a través de la diferenciacién y de la innovacién
para responder a las multiples motivaciones de los turistas,

- mejorar la accesibilidad del destino,

- y finalmente en llevar a cabo acciones que supongan una mejora de la calidad del
servicio, de los entornos, de los espacios urbanos y de la planificacién territorial con
el fin de mejorar la experiencia en destino.

El nuevo modelo turistico de las Islas Baleares es visto con interés por otros destinos
para reemplazar el tradicional, ya en proceso de agotamiento. Por ello las Islas
Baleares apuestan por el proyecto ESCAPARATE TURISTICO INTELIGENTE, por la
Ley de Turismo 8/2012 y por el PLAN INTEGRAL DE TURISMO porque son tres
herramientas fundamentales para impulsar nuestro turismo.

' Ritchie, B. y Crouch, G. (2003). The competitive destination: a sustentable tourism perspective.
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Asi vemos cémo a través de una gestién inteligente del destino (TIE), se consigue

una gestién innovadora del territorio alineada con el nuevo consumidor-turista.

ESCAPARATE

Tourism Intelligence Escaparate

TIE
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SITUACION DE LOS PRINCIPALES DESTINOS COMPETIDORES DE BALEARES

Segtin el estudio “Competitiveness Report 2013” publicado por el World Economic

Forum?13:

Espafia es el pais del top10 que experimenta una mejorfa mds notable desde 2011:
asciende cuatro posiciones, ocupando, actualmente, el puesto 4. Continua
liderando los destinos culturales (n° 1 este afio) gracias a su numerosos Patrimonios
de la Humanidad (2°) y la gran cantidad de ferias y exhibiciones (3°), asi como sus
estadios deportivos de gran capacidad. Sus infraestructuras turisticas son otro de
sus puntos fuertes, con gran capacidad hotelera y gran oferta de rent-a-car. Ademas,
considera que los aeropuertos estan muy desarrollados y pertenecen al top 10
mundial. Por otra parte, Espafia ha mejorado en algunas 4reas desde el dltimo
informe. En particular, se ha facilitado la creacién de negocios, siendo menos caro,
de acuerdo al World Bank, y los hoteles han disminuido un poco. El gobierno ha
mantenido el turismo como una prioridad, asi como los esfuerzos en marketing y

desarrollo de la industria en medio de las actuales dificultades econdmicas.

Italia ocupa este afio el puesto 26 del ranking mundial y el 18 en Europa. La riqueza
cultural, con muchos lugares Patrimonio Mundial, ferias y eventos, y ricas industrias
creativas..., forma, junto a sus excelentes infraestructuras turfsticas (empatada con
Austria en el primer lugar) y sus relativamente buenas infraestructuras aéreas (24°)
la gran fortaleza del pais. Sin embargo, se enfrenta a numerosos retos que impiden
una clasificacién superior. Estos incluyen leyes y pdlizas que no son suficiente apoyo
al desarrollo del sector (100°) asi como la falta de precios competitivos (134°).

Grecia ocupa el puesto 32, bajando tres posiciones desde la dltima medicién. La
riqueza cultural del pais (25° del ranking) y sus excelentes infraestructuras turisticas
(3°) siguen siendo sus grandes bazas. Adicionalmente, Grecia tiene magnificas
condiciones de salud e higiene (13= posicién) y buenas infraestructuras en el
transporte aéreo (20°). Ademas, existe una fuerte afinidad nacional con el turismo
comparado con otras naciones europeas, incluyendo una, en general, abierta y
positiva actitud hacia los turistas. Su descenso en los rankings se deberfa sobre todo
a no priorizar el Travel & Tourism debido a que los recursos disponibles son escasos,

como consecuencia de la situacién econémica general y las dificultades financieras.

" Fuente : http://www.weforum.org/reports/global-competitiveness-report-2013
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Croacia es un pafs muy conocido por su industria turistica (35° en esa categorfa), se
sitia por debajo de paises como Malasia y por debajo de Turquia. La posicién de
Croacia ha permanecido estable durante las dltimas ediciones del Informe. El pais
tiene 18 lugares Patrimonio Cultural de la Humanidad y 1 Natural, y se encuentra en
el 29° en términos de Travel & Tourism. Ademas, sus infraestructuras le otorgan el 5°
lugar del mundo en ese aspecto. Ademds, al depender mucho de su entorno natural
para su turismo de ocio, realiza grandes esfuerzos en sostenibilidad y estdndares de
salud e higiene. Por otro lado, se antoja necesaria, para mejorar su competitividad
en el sector, una mejora en transportes y sus infraestructuras, particularmente en
vias de tren y puertos, ademds del transporte aéreo.

Turquia escala cuatro posiciones este afio, alcanzando el puesto 46°. Su mayor
fortaleza sigue residiendo en su riqueza cultural (19°), con 20 Patrimonios
Culturales, varias ferias y eventos y una fuerte industria. Ademads, Turquia ha
mostrado avances en varias dreas y ha experimentado incrementos significativos en
la llegada de turistas durante los 2 udltimos afios. Las regulaciones del gobierno
muestran el apoyo al sector que han continuado progresando desde el “2011 T&T
Report”. El pafs ha mejorado sus infraestructuras de transporte aéreo (29°) y
turisticas (45°). Sin embargo, otras dreas necesitan mejoras: seguridad (79°), el
transporte en el dmbito ferroviario y portuario, Y ciertas infraestructuras siguen sin
estar al nivel de crecimiento del turismo que recibe Turqufa. Finalmente, recomienda
que se deberian redoblar los esfuerzos en el ambito ambiental (95°), un 4rea que
ganard en importancia en el futuro.

Marruecos ocupa el puesto 71 a nivel global, mejorando siete puestos desde 2011.
El sector turistico ha remontado después de la inestabilidad en la regién que siguié
a la Primavera Arabe. El pais ha mejorado en practicamente todas las reas, con
buenas calificaciones en destinos culturales, obteniendo un notable puesto 22°
gracias a sus numerosos Patrimonios Culturales de la Humanidad. Ademds,
Marruecos estd priorizando el desarrollo del sector con un fuerte arraigo del Travel &
Tourism (22°). Asi mismo, el gobierno estd colaborando para que el sector T&T
pueda desarrollarse de modo sostenible. En aras de mejorar la competitividad de la
industria, serfa necesario mejorar en aspectos como salud e higiene (104°) y
educacién (96°), asi como el transporte y las infraestructuras turisticas. Seguridad y

proteccién es otra drea a mejorar.
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Egipto baja 10 posiciones en el ranking global, alcanzando el puesto 85,
probablemente por el clima de inestabilidad en el pais. Destaca de forma notable la
falta de seguridad y proteccidn, lo que deja al pafs en la ultima posicién del ranking
(140°). El pafs obtiene niveles bajos en infraestructura de transportes (96°),
infraestructura turistica (90°) e informacién y comunicacién (80°). Egipto sigue
perdiendo competitividad. En cuanto a las notas positivas, destaca su riqueza en
oferta cultural (siete lugares Patrimonio de la Humanidad). Su competitividad se

basa en precios bajos, sobre todo en hoteles y en combustibles.

LAS ISLAS BALEARES: VALORACION POR MARCAS

Las Islas Baleares son, en general, un destino muy bien valorado por los
internautas’.

Entre el 1 de mayo y el 22 de septiembre de 2014 las opiniones vertidas por los
internautas sobre las marcas asociadas al destino Baleares (llles Balears, Mallorca,
Menorca, lbiza, Formentera y Palma de Mallorca) en los mercados espafol,

britdnico y aleman reflejan el siguiente panorama:

Menciones de las marcas por mercados (%)

P 25,8
Mallorca 2,5
41,8

Menorca

I 6,5
0,2
52

T 42,5
Ibiza 92,6
38,7

Formentera 3,0

Baleares | 0,1

42 % ﬁ

Palma de Mallorca 1,6

(A}

0, 25, 50, 75, 100,
En el mercado espafiol el 42,5% de las menciones se refieren a la marca Ibiza,
seguida por la marca Mallorca con un 25,8% y Baleares con un 17,3%. Menorca,
Formentera y Palma de Mallorca son menos mencionadas.

' Fuente: Informes de Escucha Activa, 2014. Agencia de Turismo de las Islas Baleares. (Opiniones de los internautas
extraidas de medios online, blogs, Facebook y Twitter). Periodo entre el 1 de mayo y el 22 de septiembre de 2014

54




M zbiza

Men Formentera
Govern de les llles Balears ‘ llles Balears

Conselleria de Turisme i Esports

En el mercado britdnico el 92,6% de las menciones se refieren a la marca lbiza,
seguidas de Formentera con un 3%. Mallorca obtiene tan sélo un 2,48% de las
menciones. Esto es debido a que el mercado britdnico habla mucho mas en su

origen de Ibiza que de Mallorca y Menorca.

Respecto al mercado aleman el 41,8% de las menciones se refieren a la marca
Mallorca, seguida por la marca Ibiza con un 38,7%, Palma de Mallorca con un 7%y
Menorca y Formentera con cifras similares (5,2% y 5,7% respectivamente). Parece
que el mercado aleman es el que mejor identifica la marca Mallorca.

VALORACION GLOBAL DE LA MARCA ISLAS BALEARES

En el mercado espafol se relaciona la marca Baleares con otras como, por este
orden, Palma de Mallorca, Ibiza y Mallorca. Mientras que en el caso del mercado
britdnico se repiten conceptos asociados a marcas como |biza, Formentera y
Mallorca principalmente, ademds de las propias asociadas a la marca Baleares.
Ademds aparecen términos como vacaciones, hoteles, clubs, playas, verano... todas
muy relacionadas con la época estival y con las vacaciones del mercado britanico en
Baleares. El mercado aleman utiliza también términos muy parecidos a los
britdnicos a la hora de hablar de la marca Baleares. La unica diferencia es que
identifican mds las marcas Mallorca y Palma de Mallorca que Ibiza o Formentera
(aunque estas ultimas también se identifican con Baleares). Después de analizar la
nube de palabras de los tres mercados y el volumen de documentos obtenidos
parece claro que el mercado britdnico y aleman no utilizan demasiado la marca
Baleares y si parece que identifican el resto de marcas con mas intensidad.

Respecto a la valoracidon de la marca Baleares referidas por los internautas de los
tres mercados, la valoraciéon general es positiva. Los mas criticos son los visitantes
del mercado espariol y los menos los alemanes. El que mayor nivel de satisfaccion
manifiesta frente a la marca Baleares es el mercado alemdn, que la valora
positivamente en un 93,2%, seguido por el mercado britdnico con un 91,1% y
finalmente el espafiol con un 74,3%. Las valoraciones negativas provenientes del
mercado espafiol van dirigidas a la masificacién del turismo y a problemadticas
identificadas con el turismo de borrachera o de “alpargata” y los casos de
corrupciéon que se han ido descubriendo durante el periodo analizado. En los
aspectos positivos del mercado espanol, britdnico y alemdn destacan los aspectos
relacionados con el entorno natural y cultural.
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VALORACION DE LA MARCA MALLORCA

Habiendo analizado las valoraciones referidas por los internautas de los tres
mercados referentes a la marca Mallorca?, la valoracién general de los tres mercados
analizados es positiva. Los mds criticos son los visitantes del mercado espanol y los
menos los alemanes. No obstante se obtienen niveles muy elevados de satisfaccién
por parte de los tres mercados.

Por mercados, el que mayor nivel de satisfaccion manifiesta frente a la marca
Mallorca es el mercado aleman, que valora positivamente en un 96,7%, seguido por
el mercado britdnico con un 94,2% y finalmente el espanol que valora positivamente
la marca Mallorca en un 80,3%.

La mayorfa de las valoraciones negativas que vienen desde el mercado espafiol estan
relacionadas con las practicas y presencia de los otros dos mercados (aleman vy
britdnico) en la isla. También destacan los comentarios referidos a que la mayoria
de oferta complementaria estd orientada basicamente al mercado extranjero.

En los aspectos positivos, el mercado espafiol destaca las playas y el entorno
natural, en el britdnico: el ocio y las posibilidades de diversiéon en la isla, y el

mercado aleman: el entorno natural, playas y cultura.

VALORACION DE LA MARCA MENORCA
Respecto a la marca Menorca las valoraciones referidas por los internautas de los
tres mercados analizados es positiva. Los mas criticos son los visitantes del mercado
espafiol y los menos los britdnicos. No obstante se obtienen niveles muy elevados de
satisfaccion por parte de los tres mercados.

El mercado espariol es el que mas nimero de menciones hace de la marca Menorca,
seguido del aleman y a mucha distancia y casi sin relevancia el mercado britanico.
Esto puede ser debido a que el turismo britanico que visita Menorca puede tener un
perfil que no utiliza internet para hablar de sus vacaciones, o bien porque
simplemente no reconocen Menorca como marca y se refieren a otros nucleos de

poblacién como Maé, Ciutadella, Cala Macarella, etc.
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Por mercados, el que mayor nivel de satisfaccion manifiesta frente a la marca
Menorca es el mercado britdnico, que valora positivamente en un 94,8%, seguido
por el mercado aleman con un 91,7% y finalmente el espafnol que valora

positivamente la marca Menorca en un 88,4%.

La mayoria de menciones negativas por parte de los tres mercados coinciden en las
comunicaciones en la isla. En los aspectos positivos destacan playas como la de
Cala Macarella, aspectos de la cultura talaiotica y referencias a que la isla es un
parafso natural.

VALORACION DE LA MARCA IBIZA

Habiendo analizado las valoraciones referidas por los internautas de los tres
mercados referentes a la marca Ibiza, la valoraciéon general de los tres mercados
analizados es positiva. Los mds criticos son los visitantes del mercado espariol y los
menos los alemanes. No obstante se obtienen niveles muy elevados de satisfaccién
por parte de los tres mercados.

Por mercados, el mercado aleman es el que mayor nivel de satisfaccién manifiesta
frente a la marca Ibiza, que valora positivamente en un 90,3%, seguido por el
mercado britdnico con un 88,9% y finalmente el espafiol la valora positivamente en
un 83,1%.

Las valoraciones negativas provenientes del mercado espafol van dirigidas a los
“excesos” del turismo extranjero a la isla, enfocado al turismo de borrachera, y low
cost. También se hacen referencias a que Ibiza es una isla “muerta” fuera de la
temporada turistica.

En los aspectos positivos del mercado espafiol, britdnico y aleman destacan las
opciones de ocio (discotecas, clubs, dj’s residentes en la isla) y los aspectos de

costay litoral (playas).

Destaca también que el turista britdnico y aleman valora positivamente el lujo de la
isla, mientras que el turismo espanol no lo valora tan positivamente, ya que piensa
que no puede acceder a ese tipo de oferta, enfocada Unicamente al resto de
mercados.
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VALORACION DE LA MARCA FORMENTERA

En el caso de Formentera la valoraciéon global de la marca por parte de los
internautas de los tres mercados es claramente positiva, con niveles de satisfaccion
muy elevados.

Por mercados, el que mayor nivel de satisfacciéon manifiesta frente a la marca
Formentera es el mercado aleman, que valora positivamente en un 91,2%, seguido
por el mercado britdnico con un 89,6% y finalmente el espafiol que valora

positivamente la marca Formentera en un 87,7%.
En el aspecto negativo destacan principalmente los conceptos relacionados con la

masificacién de la isla en la época estival. En el aspecto positivo el entorno natural y

la tranquilidad (relax) que se respira en Formentera.
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La Conselleria de Turisme i Esports ha desarrollado un entorno legislativo que
culmina con la Ley de Turismo 8/2012, pilar fundamental del Plan Integral de
Turismo de las Islas Baleares 2012-2015. Esta ley ha favorecido la seguridad juridica
y ha adecuado la normativa al dinamismo del sector con el fin de convertir nuestros
destinos insulares en destinos competitivos, modernos y de calidad, que den

garantias al consumidory promuevan la fidelizacién.
Ademas la Conselleria de Turisme i Esports ha:

- Eliminado trabas administrativas con la creacién de una ventanilla unica, el
afianzamiento de la declaracién responsable, la comunicaciéon previa y la

posibilidad de informes de viabilidad.

- Ordenado la oferta turistica mediante lo Planes de Intervencién en Ambitos
Turisticos (PIAT), los Planes de Revalorizacién Integral de zonas turisticas

maduras y los Planes de Desarrollo Turistico insulares y municipales.

- Regulado las declaraciones de interés turistico autonémico, insular y municipal,

asi como las declaraciones de municipios turisticos.

- Afianzado la transversalidad del sector turistico tanto en el ambito privado como
en el publico, a través del Consejo Asesor de Turismo, la Comisién

interdepartamental de Turismo y la Mesa de Alcaldes.

- Regulado nuevas figuras de alojamiento y no alojamiento con el fin de mejorar la
competitividad de nuestra oferta e impulsar la erradicacién de la oferta ilegal, el
intrusismo y la competencia desleal.

- Regulado la oferta de viviendas vacacionales turisticas.

- Recogido entre los meses de febrero a abril de 2013 a través de reuniones
mantenidas con el sector turistico sus aportaciones y opiniones a la redaccién de
3 planes: Plan de Desestacionalizacién, Plan de Acccién para recuperar el
Turismo Nacional y el Plan Especial de Turismo y Deporte.

Las aportaciones y opiniones anteriormente mencionadas se han incluido
ordenadamente en este Plan Integral de Turismo de las Islas Baleares 2015-2025
con el propésito de que formen parte de él y puedan llevarse a cabo dentro de
este nuevo Plan Estratégico, de tactica y de accién.
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- Apostado por una estrategia de calidad turistica global, incluyendo planes de
modernizacién permanente, apostando por el aumento medio de la categoria de
los establecimientos turisticos, asi como un plazo de regularizacién de plazas
turfsticas.

- Fomentado la lucha contra la excesiva estacionalidad a través de la creacidn de
producto.

- Mejorado la conectividad aérea, gracias a la labor del Comité de Rutas, y a la
constituciéon del Comité de Coordinaciéon Aeroportuaria de Baleares (el tercero
existente en Espafia). Se han impulsado medidas como: la congelacién de tasas
para el afio que viene, el mantenimiento de las bonificaciones para las nuevas
rutas, el aumento de las rutas existentes, pasajeros en conexion y meses valle,
medidas todas ellas que favorecen especialmente a territorios como Baleares.

- Impulsado la formacién y la innovacién a todos los niveles, facilitando en la
parte de formacién, no sélo que en los planes de educacién se incluya el hecho
turistico sino que se han organizado durante dos afios consecutivos (2013 y
2014) Jornadas formativas para que los gestores municipales puedan actualizar
sus conocimientos y mejorar sus competencias y formacién en gestién y
estrategia de destinos.

Y en la parte de innovacién, se ha desarrollado el proyecto Escaparate Turistico
Inteligente, HERRAMIENTA TACTICA del Govern de las Islas Baleares dentro de
su nuevo modelo de gestiéon del turismo en su dmbito territorial: Mallorca,
Menorca, Ibiza y Formentera que permite GESTIONAR de forma INTELIGENTE
de todo el CONTENIDO DE ACTIVOS que residen y estan anclados en nuestro
territorio. Una herramienta tdctica que nos permite soportar la accién de

PRANDING —en o

nuestras

4
FO RTA LEZAS y E! ANFITRION guiara a los visitantes y residentes en las
Islas. Sus consultas seran respondidas a través de
e n | as sistemas de informacién avanzados o incluso a través
de personal especializado de asistencia en linea. EI
ANFITRION haré sentirse més soguro que nunca a loa
O PO RTU N | D A D turistas de les Islas Baloares indicandoles y guiandoles

ante cualquier imprevisto.

ES, gestionando
nuestros  activos

de manera que

podamos:

- POTENCIAR lo que nos hace diferentes.

60
L]



Men Formentera

y'e

Govern de les llles Balears ‘ llles Balears

Conselleria de Turisme i Esports

FACILITAR que las personas que nos visiten SE SIENTAN COMO EN CASA.

A nivel nacional el Plan Nacional e Integral de Turismo (PNIT) puso en marcha una

serie de propuestas de apoyo, que destacamos a continuacién, que han conseguido

afectar el marco de actuacién y que a 31 de julio de 2104, segin datos del

Ministerio’>, se encuentran muy avanzadas en su ejecucién:

La modulacién de las tasas aeroportuarias (77% de ejecucién)
La optimizacién en la expedicién de visados turisticos (50% de ejecucion)

El impulso a una campafia para estimular la demanda turistica nacional (73% de

ejecucion)
El apoyo a la reconversién de destinos maduros (64% de ejecucion)

Lineas de crédito para la renovacién de infraestructuras turisticas (75% de

ejecucion)
Apoyo a los municipios turisticos (48% de ejecucién)

Homogeneizacién de la clasificacién y categorizacién de establecimientos
hoteleros, rurales y campings (84% de ejecucion)

Evolucién del Sistema de Calidad Turistico Espafiol (52% de ejecucién)

Puesta en valor del patrimonio cultural, natural y enogastronémico (52% de

ejecucion)
Fomento del turismo sostenible con el medio ambiente (45% de ejecucién)

Andlisis del impacto de toda propuesta normativa en el sector turistico (40% de

ejecucion)
Impulso a la unidad de mercado (100% de ejecucién)
Modificacién de la legislacién que afecta al turismo (88% de ejecucién)

Apoyo a la internacionalizaciéon de las empresas turisticas espafiolas (64% de

ejecucion)

15 Ministerio de Industria, Energia y Turismo (2014). Plan Nacional e Integral de Turismo. Informe de ejecucion
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- Ventanilla Unica para empresas y emprendedores innovadores (64% de

ejecucion)
- Reorientacién de las estadisticas nacionales de turismo (85% de ejecucién)
- Lineas de crédito para jévenes emprendedores en turismo (83% de ejecucién)
- Programa de emprendedores innovadores turisticos (63% de ejecucién)

- Adecuacién de la oferta formativa y la investigacién a la demanda empresarial
(82% de ejecucion)

A nivel europeo, la Comision Europea viene desde 2011 llevando a cabo una serie de
acciones tendentes a estimular la competitividad del sector turistico europeo entre
las que destacan:

- Identificar, incentivar y promocionar productos temdticos transnacionales para
favorecer el networking y la diversificacién de los productos y servicios turisticos.

- Apoyar el turismo cultural y los itinerarios culturales europeos.

- Desarrollar la innovacién en la industria turistica. Creacién de una plataforma de
TCl (tecnologias de la comunicacién y de la informacién) para ayudar a las
empresas turisticas a ser mds competitivas gracias al mejor conocimiento y

comprensién de los desarrollos tecnolégicos.
- Mejorar la capacitacién profesional y la formacién en turismo.

- Favorecer la extensidon de la temporada turistica, a través de mecanismos de
intercambio turistico entre los estados miembros permitiendo de determinados
grupos como los jovenes, las personas mayores, las personas con movilidad
reducida y las familias con baja renta puedan viajar especialmente en temporada

baja.

- Desarrollar un mecanismo de intercambio voluntario de informacién online para
mejorar la coordinacién de los periodos escolares en los estados miembros (a
través de la web Calypso).

- Consolidar la base del conocimiento socioeconémico en turismo (la Comisidn
monitoriza el mercado a través de los informes “Consumer Market Scoreboard” a

partir de los indices de satisfaccién turistica de los consumidores europeos
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respecto de servicios turisticos como: transporte, alojamiento, paquetes
turisticos, alquileres...). Ademads se creard un "observatorio virtual de turismo"
que proporcione una base de datos y una biblioteca de informacién sobre
tendencias de mercado, andlisis de la politica de turismo y cuestiones como los

cambios demogréfico y climatico.
- Promover el desarrollo sostenible, responsable y de turismo de calidad.

- Promover el desarrollo de iniciativas sobre turismo accesible: turismo de
personas mayores, personas con discapacidad y gente con discapacidad

temporal.

- Consolidar la imagen y el perfil de Europa como un conjunto de destinos
turisticos sostenibles y de alta calidad y hacerlo creando una "verdadera marca

Europa".

- Maximizar el potencial de las politicas e instrumentos financieros de la UE para

favorecer el desarrollo del turismo
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El Plan Integral de Turismo de las Islas Baleares 2012-2015 establecia por primera
vez las estrategias, que aludian a la hoja de ruta a largo plazo; las tacticas, a los
elementos o herramientas a utilizar a medio plazo; y a las acciones, actuaciones a
corto plazo. Y para cada palanca de actuacién en las que actuaba el ente gestor
(ATB) -territorio, producto, promocién, calidad, inteligencia de mercados y
formacién-; el PITIB definia la estrategia que permitia desarrollar las tacticas y las
acciones en pro de conseguir modelar los 3 indicadores de turismo responsable y
por lo tanto, el perfil de nuestra “curva de produccién” en el contexto de aplicacién
de la metodologia Plan-Do-Check & Action.

El resultado de lo acontecido y que acontecera en un futuro inmediato para cada
palanca de actuacién viene reflejado en la MEMORIA de la Agencia de Turismo de
las islas Baleares 2012-2014 y en el Plan de Accién 2015 (como se indica en los

preliminares de este documento).

No es objetivo del PITIB 2015-2025 replicar el contenido de la Memoria de gestién
de la ATB ni del Plan de Accién 2015 ni centrarse en este apartado en detallar
acciones por area a largo plazo, sino que, como documento tédctico que es, pretende
proyectar una visién a 10 afos vista que favorezca un contexto de situacién deseada
sobre el cual poder seguir mejorando el turismo en las Islas Baleares dando
continuidad al trabajo iniciado por el anterior PITIB (2012-2015).

Asi pues, en este apartado el PITIB 2015-2025 se propone seguir una serie de Iineas
de actuacidn téctica, consideradas como prioritarias, sobre las cuales poder actuar
alineando la estrategia establecida en el PITIB 2012-2015 y compartida por la
mayoria del sector empresarial turistico de las Islas Baleares cuyas opiniones fueron
recogidas a través de reuniones mantenidas durante los meses de febrero, marzo y
abril de 2014 (ver cuadro 1), al haberse detectado:

- la necesidad de mantener las actuaciones sobre mercados emisores haciendo
especial hincapié en el mercado nacional,

- la necesidad de apoyar el fortalecimiento de eventos deportivos, culturales y
ludicos,

-y continuar luchando contra el problema de la estacionalidad.
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Cuadro 1
ASOCIACION EMPRESARIAL FECHA REUNION

ACOTUR - Asociacion de Comerciantes y Empresas de Servicios Turisticos de Mallorca 17/02/2014
Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Mallorca 19/02/2014
Consell de Mallorca 19/02/2014
Fomento de Turismo de Mallorca 19/02/2014
FEHM - Federacion Hotelera de Mallorca 25/02/2014
Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Ibizay Formentera
Consell d'Eivissa
Consell de Formentera
Fomento de Turismo de Ibiza 25/02/2014
FEHIF - Federacion Empresarial Hotelera de Ibiza y Formentera
CAEB lbiza
PIMEEF
Consell de Menorca
ASHOME - Asociacién Hotelera de Menorca
PIMEMenorca 25/02/2014
Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Menorca
CAEB Menorca
AMAT - Asociacion Mallorquina de Actividades Turisticas 25/02/2014
Asociacion Provincial de Empresarios de Actividades Maritimas (APEAM) 25/02/2014
Asociacion de Restauracion PIMEM 10/03/2014
AVIBA - Asociacidn de Agencias de Viajes de Baleares 10/03/2014
FEBT - Federacié Empresarial Balear de Transports + Agrup. Transporte discrecional 10/03/2014
AEVAB - Agrupacion Empresarial de Alquiler de Vehiculos con y sin Conductor de Baleares 10/03/2014
Confederacion Balear de comercio 10/03/2014
Asociacion de Empresarios de Salas de Fiesta + Asoc. Actividades Tur. Playa de Palma 10/03/2014
ACGB - Asociacién de Campos de Golf de Baleares 10/03/2014
Asociacion de Empresas Nauticas de Baleares (AENIB) + FENIB 10/03/2014
CAEB - Confederacion de Asociaciones Empresariales de Baleares 11/03/2014
Asociacion de Empresarios de Viviendas Turisticas Vacacionales 01/04/2014
AECA - Asociacion Espafiola de Compafiias Aéreas 01/04/2014

Para ello las grandes lineas de actuacién de tactica prioritarias se presentan en este

Plan Integral de Turismo de las Islas Baleares clasificadas en 3 grandes bloques:

- BRANDING- Tal y como ya apuntaba el PITIB 2012-2015-, se pretende adaptar

la promocidn turistica a los nuevos comportamientos del consumidor, asi como
a las diferentes plataformas de posicionamiento para atraer al turista a un
destino diferenciado, motivacional y experiencial. Para ello el proyecto
ESCAPARATE TURISTICO INTELIGENTE resulta una herramienta fundamental
para ayudar a desarrollar un nuevo concepto de promocioén turistica, ya que es
una herramienta tactica de gestiéon del territorio y del branding que permite
cumplimentar eficazmente la misién del sector publico y alinear estos resultados
con la visién general de todos los actores publicos y privados, que no es otra que
poner en valor los valores del destino Baleares.

LEGISLACION- cuyo propésito es desarrollar medidas legislativas y administra-
tivas que favorezcan el avance del turismo de nuestras islas.

COLABORACION (publico-privada, publico-publico y privada-privada)- cuyo
propdsito es desarrollar medidas que favorezcan la colaboracién a 3 niveles
(3P3).
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La Agencia de Turismo de las Islas Baleares debe convertirse en el periodo 2015-
2025, tal y como se describe en este Plan Integral, en el Centro de Control en
Tiempo Real del Turismo en las Islas Baleares (CCTTR). El TIE (Escaparate Turistico
Inteligente) es la antesala del centro de control en tiempo real que modelard y
condicionard las decisiones y actuaciones de cada area o palanca de actuacién de la
ATB.

Es decir, las estrategias para cada drea, tacticas y acciones vienen definidas en el
Plan de Accién 2015 cuyo principal elemento estratégico es el proyecto
ESCAPARATE TURISTICO INTELIGENTE (TIE) al ser éste el condicionador y
determinante de las técticas y las acciones a realizar para el periodo 2015-2025 para
cada una de las dreas de la ATB. El TIE determinara:

- las areas de actuacién del drea de PRODUCTO, al ser esta drea la que gestiona
los contenidos del TIE, tanto de ida como de vuelta, y los vinculos con los
municipios y sus Planes de Desarrollo Turistico Municipal.

- el Plan de Accién que regird las actuaciones del drea de PROMOCION, un plan
de accién basado en el BRANDING DE DESTINO y en el TIE, como ejes
esenciales en los que pivotan las acciones promocionales.

- las dreas de actuacién que llevard a cabo el area de INTELIGENCIA DE
MERCADOS. El big data generado por el TIE, con 13 millones de potenciales
usuarios permite obtener un conocimiento extraordinario y tnico sobre nuestro
destino, conocimiento que serd explotado por la Universidad de las Islas Baleares

en colaboracién con el drea de Inteligencia de mercados.

- las actuaciones del drea de TERRITORIO. Todas las mejoras e inversiones que
gestiona esta drea afectan al territorio y repercuten en un mayor conocimiento
del TIE.

- las actuaciones del drea de CALIDAD, al existir identificaciéon entre cada metro
cuadrado del TIE y el sello de calidad que afecta a un municipio en concreto.

- las actuaciones del 4rea de FORMACION Y PROYECTOS EUROPEOS, ya que
por una parte esta area se encarga de la formacién continua a los gestores de los
destinos turisticos municipales a través del TIE y por otra, porque las acciones
derivadas de los proyectos europeos del area repercuten directa o indirectamente

en el territorio y en los municipios.
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Ademads a nivel del turismo de Baleares el TIE puede:

1)

Poner en valor los mensajes, los recursos, los atractivos y la oferta de cada

empresay municipio.

2) Asegurar que todos los tomadores de decisiones, tanto publicos como

privados, como la Universidad de las Islas Baleares como entidad analista
pueden beneficiarse del andlisis y los resultados derivados del BIG DATA del
proyecto TIE para poder asi tomar las decisiones mdas correctas en cada
situaciéon y comprender y crecer en nichos de mercado con potencial para las
Islas Baleares. Identificar d4reas y/o proyectos estratégicos requiere

conocimientos especificos para ofrecer unos servicios adecuados al mercado.

Plan de gestién estadistica. Una mejor inteligencia turistica nos permitird un
mejor conocimiento de la realidad turistica y poder actuar anticipadamente,
situdndose en el contexto necesario para tomar las decisiones oportunas. El
objetivo que se persigue con esta iniciativa es estrechar las relaciones de
colaboracién con el IBESTAT a través de la firma de un convenio que permita:

=  Desarrollar la Cuenta satélite del Turismo

= Desarrollar el CMIT (Cuadro de Mando Integral Turistico)

Ayudar a desarrollar la formacién en turismo y a mejorar las competencias de

los destinos turisticos.
Contribuir en la mejora de la infraestructura de las areas de acogida turistica.
Propiciar una mejor y mds extensa utilizacién de los datos de mercado.

Favorecer una mejora en la calidad de los servicios turisticos de los destinos

en tanto que gran empresa prestadora del servicio total.

Poner a disposicion del sector, de productores y de inversores, una
VENTANILLA UNICA.,

El Plan Integral de Turismo 2015-2025 es un decilogo de tacticas clasificadas en

Branding, Legislacién y Colaboracién, que permiten el desarrollo de los Planes de

Acciones anuales, de forma coherente.
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TACTICAS RELATIVAS AL BRANDING

Desde la Agencia de Turismo de las Islas Baleares se ha promovido un cambio en el
modelo de acciones promocionales para que, basado en el branding, se centre en
comunicar los valores del destino y en hacer que el turista “SE SIENTA COMO EN
CASA” leitmotiv principal del ESCAPARATE TURISTICO INTELIGENTE (TIE).

La gestién de una marca poco tiene que ver con lanzar una campafa publicitaria
ensalzando las bondades del destino, porque de lo que se trata es de cambiar,
fortalecer o ampliar la percepcién que el cliente tiene de nuestro destino y eso sélo
se consigue con acciones coherentes a todos los niveles, tanto en lo que hacemos
como en lo que decimos. Para que una marca adquiera todo su valor, sea visible y
reconocida debe dejar una “huella imborrable” en la mente de sus clientes. En
palabras de Andy Stalman (2014)"6: “El branding eficaz y exitoso es aquel que pueda hacer
tangible lo intangible. La gente olvida lo que se le dice o lo que se le hace, pero hay una cosa que
la gente nunca olvida: como se le hizo sentir”.

Esta linea del plan propone trabajar tacticamente en:

1) Transmitir nuestros valores, nuestros elementos diferenciadores.

El branding son valores, es seduccién, atraccién. Si gestionar el branding es
gestionar ilusién, el contenido del TIE (Escaparate Turistico Inteligente) es lo que
hace que el cliente nos perciba de diferente manera respecto a otros destinos. El TIE
posibilita hacer un branding social ya que gufa, ayuda y escucha a nuestros turistas
cuando llegan al destino, haciéndoles de anfitrién, para que se sientan cémodos,
confortables y seguros en nuestro destino.

2) Desarrollo del branding ligado al proyecto TIE (llles Balears)

Como ya se ha explicado con anterioridad, la Agencia de Turismo de las Islas
Baleares debe convertirse en el periodo 2015-2025 en el Centro de Control en
Tiempo Real del Turismo en las Islas Baleares (CCTTR). El TIE (Escaparate Turistico
Inteligente) es la antesala del centro de control en tiempo real que no sélo modelara
y condicionara las decisiones y actuaciones de cada 4rea o palanca de actuacién de

16 Stalman, A. (2014). Brandonoff. El Branding del futuro. Gestién 2000. Grupo Planeta.
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la ATB sino que también permitird, definird y condicionard las acciones de branding

de destino que se lleven a cabo.

El proyecto Escaparate Turistico Inteligente de las Islas Baleares es un cambio de
filosoffa de la gestién turistica del destino, bajo la responsabilidad de una
administracién publica. La informacién turistica, sea cual sea su origen, es
gestionada bajo diferentes perspectivas publicas y privadas sin perder su esencia

local y vinculacién con el territorio.

El proyecto plantea hacer fluir la informacién desde un d&mbito local a uno global,
posibilitando diferentes escenarios de uso en funcién de sus destinatarios. Es un
proyecto claramente innovador, un referente dentro del estado espafiol y en los
mercados emisores, incluso antes de su lanzamiento: un nuevo paradigma que
cuenta con el consenso de todas las administraciones publicas involucradas.
Aunque existen proyectos y referencias tanto en Espafia como en el extranjero que
contemplan de manera aislada o individual, algunas de las funcionalidades del TIE,
se juntan por primera vez de forma integrada todas las dreas en un solo proyecto
que nace de base completamente integrado y como un ecosistema de desarrollo de
aplicaciones y soluciones propias del Govern o de terceros.

Sus beneficios seran muy importantes para ciudadanos, empresarios y
emprendedores y para el propio desarrollo regional balear, ya que sitdan en la
vanguardia a la Agencia de Turismo de Baleares, a la Conselleria y por tanto al

propio Govern.

Las diversas marcas identitarias de Baleares como destino turistico, Mallorca,
Menorca, Ibiza, Formentera y Palma son el principal activo, cuya responsabilidad es
exclusiva de la administracién balear y constituyen el elemento impulsor y
cohesionador del proyecto “Escaparate”.

Baleares es cuna de desarrollos tecnolégicos vinculados al turismo. Los cltsteres de
turismo y el ParcBIT cuentan con unas 150 empresas vinculadas a las TIC que
exportan tecnologia. En la actualidad la proliferacién del uso digital, junto con las
ventajas que proporciona, ha hecho que la informacién relacionada con la actividad
turistica se encuentre guardada en diferentes ubicaciones y gestionada por infinidad

de terceros.

Disponer de toda la informacién o conocer su localizacién y poder acceder a ella,
abre, por tanto un horizonte infinito de posibilidades. Bajo esta premisa nace el
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“Escaparate Turistico Inteligente de las Islas Baleares” también conocido por sus
siglas en inglés TIE.

Los turistas podran buscar informacién de las mejores experiencias turisticas que es
posible disfrutar en las Islas Baleares cuando estdn tomando la decisién del viaje,
pero también podran consultar en tiempo real los horarios de los autobuses cuando
se encuentren paseando por nuestras ciudades o la farmacia de guardia maés
cercana a su localizacién, la oferta de restaurantes, los hoteles, la oferta cultural, las
zonas de fondeo controlado, las instalaciones de temporada en las playas, las
instalaciones deportivas y sus servicios. El contexto condiciona sus necesidades vy,
por lo tanto el acceso a la informacién personalizindola en funcién de su
nacionalidad y de la época del afio. Asi un turista ruso no recibird la misma

informacién que un turista alemdn, ni lo mismo en junio que en enero.

Por ello el Govern de les Illes Balears en colaboracién con todas las administraciones
publicas, especialmente los ayuntamientos y Consells Insulars, y la industria privada
ha impulsado el disefio, construccién y expansién de un ambicioso proyecto, que
canaliza la informacidn turistica proveniente de las entidades locales, la consolida y

permite su difusién bajo una perspectiva global.

Constituye un conjunto de soluciones basadas en tecnologias digitales de ultima
generaciéon con la finalidad de que ciudadanos, visitantes y empresas puedan
acceder y satisfacer sus necesidades identificando cada metro cuadrado del
territorio.

Disponer de un inventario debidamente catalogado permite analizar la demanda de
informacidn turistica, personalizar las experiencias de los turistas y en consecuencia
aumentar sus satisfaccion. Pero ademads posibilita a los empresarios adaptar sus
productos, reinventarlos o crearlos gracias al big data generado por 13 millones de
turistas que nos visitan anualmente. Por eso el TIE es un sistema abierto a las
necesidades de los empresarios, emprendedores y administraciones publicas. Que
no sélo presenta los activos turisticos de Baleares a los visitantes sino que permite
crear sus propios escenarios y compartirlos con amigos y familiares, a la vez que
facilita al ente gestor de la estrategia y desarrollo de este Plan Integral de Turismo,
garantizar un canal de comunicacién que incremente la satisfacciéon y seguridad de
los turistas que nos visitan. Esta escucha activa de las recomendaciones de nuestros
visitantes se convierte en fuente de inspiracién para mejorar continuamente el

destino.
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Las soluciones de dultima generacion basadas en el “Customer Experience
Management” serdn puestas a prueba por los cada vez mas exigentes turistas de las

Islas en un “escaparate” interactivo que pretende romper radicalmente con los

sistemas de promocidn tradicionales: informacién geolocalizada, segmentada, con

un alto componente visual que hace que la experiencia del usuario sea atractiva,
diferente e innovadora.

El “Escaparate Turistico Inteligente” se explota bajo diferentes formatos, segtin sea
el objetivo:

- Promocionar las Islas Baleares en ferias.

- Divulgar los destinos turisticos en Internet.

- Complementar informacién de los actores turisticos (operadores turisticos,
lineas aéreas, cadenas hoteleras,...)

- O generar experiencias atractivas como resultado de la unién de diferentes
productos Unicos existentes en las Baleares.

Estos son sélo algunos ejemplos de las posibilidades que ofrece el nuevo
“escaparate”.

Ademds de ofrecer informacién a nuestros turistas, los sistemas de informacién
asociados al TIE permitirdn que, planificar una visita a Baleares sea sencillo y
divertido. Ayudar al turista a personalizar su viaje ofreciéndole todo lo que sea
necesario para que la planificacién de su visita a nuestros destinos y actividades
posibles sea una experiencia simple, rica y diferente. El TIE dispone una nueva
manera interactiva, rica y visualmente muy atractiva de presentar los atractivos de
las islas.

Como buen “Anfitriéon”, es del interés del Govern de les llles Balears que nuestros
visitantes se sientan cémodos, confortables y seguros en nuestro destino: los
dispositivos moviles (Tablets y Smartphones) son la herramienta perfecta. El sistema
Anfitriéon que formard parte de su visita a las Islas Baleares, es una aplicacién para
dispositivos méviles que permitird consultar el catdlogo completo de recursos
turisticos guardados en bases de datos asociadas al TIE.

Las principales dreas/funcionalidades singulares del TIE, son de forma muy
resumida:
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* Un sistema integrado de informacién turistica de todos los recursos de
Baleares, georeferenciados en su totalidad incluso en el manejo y en los
interfaces.

* Un sistema de promocién y difusién cruzada inteligente, basado en la
navegacion activa, con responsabilidad de mantenimiento asociada a los

municipios de destino y a los Consells.

* Un asistente Anfitrién integrado con lo anterior, desde las etapas de posible

seleccién del destino Baleares, hasta el regreso a casa.

* Un Anfitrién en destino, integrado, completamente basado en movilidad
avanzada con cartas de servicios bajo demanda.

La realidad aumentada permite mostrar contenidos enriquecidos de gran
calidad audiovisual y en algunos casos de cardcter interactivo, que puede ser
incrustrado en aplicaciones informdticas. Se trata de elementos muy
adecuados para la promocién de nuestras marcas y productos turisticos, que
pueden ser utilizados en diferentes entornos, internet, ferias, presentaciones,
etc. En estos momentos se estdn generando nuevas piezas de realidad
aumentada gracias a convenios suscritos con la UIB y el LADAT (videos
experienciales, videos inmersivos, videos interactivos, etc). Todas estas
producciones estardn disponibles en 2015 de forma progresiva.

* Una integracién con la informacién reglada de los recursos turisticos de
Baleares de la Conselleria.

" Una extensién para conectar recursos/servicios de la industria turistica
(mayoristas, minoristas, intermediarios, servicios de transporte, alojamiento
principal y alternativo, oferta complementaria, y otros cross&rup sellers) al
Anfitrién.

* Unaintegracién bidireccional en redes sociales orientada al Anfitrién.
* Una primera fase de BIG DATA turistico al servicio de la industria turistica.

* Un app place para todas las aplicaciones en movilidad propias y especialmente
de terceros.

* Un sistema disefiado para ser construido y operado facilmente bajo cloud.
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* Unaventanilla tnica empresarial.

* Estadisticas en tiempo real.

" Apps.

* Un Centro de Control en Tiempo Real.
* Modular la demanda.

= Controlar el destino.

Asimismo, ademds respecto al BRANDING, para el periodo 2015-2025 se deberfan
llevar a cabo actuaciones para identificar aquellos nichos de mercado en los cuales
sea mas facil actuar en temporada media y baja como por ejemplo: turismo sénior,
jévenes, etc. contribuyendo asi no sélo a paliar el problema de Ia

desestacionalizacién sino también a favorecer el turismo para esos colectivos.

Ello incluye acciones que ayuden a incentivar el turismo sénior y el turismo para
jévenes como la creaciéon y promocién de paquetes adaptados a las necesidades de
estos dos targets. La Agencia de Turismo de las Islas Baleares esta participando en
una iniciativa a nivel europeo promovida por DG Enterprise (Comisién Europea)
para fomentar el turismo sénior y juvenil a nivel europeo en temporada baja y
media. Respecto a los jévenes se podria estudiar la posibilidad de ofrecerles
paquetes de alojamiento con buena relacién calidad-precio a aquellos que viajan en
Erasmus o que viajan a Baleares una vez finalizados sus estudios en busca del primer
empleo asi como la posibilidad de desarrollar para el segmento joven una ruta
cultural no lineal que se desarrolle en las islas.
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TACTICAS LEGISLATIVAS y ADMINISTRATIVAS

Durante las reuniones mantenidas con el sector empresarial turistico en los meses de
febrero, marzo y abril de 2014, se detecté un gran interés por aspectos legislativos o
administrativos sobre los cuales la administracion publica de turismo puede
intervenir bien directamente o bien a través de promover las relaciones

administrativas necesarias con el Estado espafiol para que su consecucién.

Respecto a tdcticas de indole LEGISLATIVA se proponen las siguientes:

1) El desarrollo reglamentario de la Ley de Turismo

La Ley 8/2012 de 19 de julio, del Turismo de las Islas Baleares, tiene como una de
sus finalidades fundamentales promocionar las Islas Baleares como destino turistico
de referencia en el Mediterrdneo, dada su singularidad insulary su realidad cultural,
medioambiental, econémica y social, impulsando la desestacionalizacién vy
potenciando los valores propios de identidad de cada una de las islas. Sobre esta
base es imprescindible afrontar retos con una oferta turistica diferenciada, dando
cabida a nuevas formulas de explotacién en las que la calidad, la creatividad y la
excelencia en el servicio marquen la diferencia frente a otros destinos turisticos.
El reglamento alineard las peculiaridades de cada uno de los sectores que

pertenecen al turismo.

2) La redacciény aplicaciéon de los PIAT en colaboracién con los Consells Insulars.

La Ley 8/2012, de 19 de julio, del Turismo de las Islas Baleares, dispone en su
articulo que, de conformidad con la Ley 14/2000, de 21 de desembre, de
ordenacion territorial, los planes de intervencién en dmbitos turisticos (PIAT) son
planes directores sectoriales cuyo objeto es regular el planteamiento, la ejecucién y
la gestidn de los sistemas generales de las infraestructuras, los equipamientos, y los
servicios y las actividades de explotacién de recursos en el ambito de la ordenacién

turistica.

En este sentido, la finalidad del Plan director es conseguir una ordenacién efectuada
desde el reconocimiento de la necesidad de preservaciéon del entorno y de la
planificacién integral del territorio, como elementos determinantes para la
consecucién de una oferta turistica de calidad y diversificada. De acuerdo con ello y
con la Ley 14/2000 corresponde a los Consells Insulars respectivos la elaboracién y

la aprobacién de los planes directores sectoriales.
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Respecto a acciones de indole ADMINISTRATIVA se proponen las siguientes:

Para el desarrollo de esta tactica se deberia actuar en dos vertientes. La primera
trabajando conjuntamente con las compafiias aéreas y maritimas, patronales, etc.
para generar una demanda suficiente que permita la mejora de las conexiones
aéreas y maritimas de las Islas Baleares con la peninsula e interislas. Y la segunda,
proponiendo al Estado espafiol una serie de medidas como pueden ser por ejemplo:
el abaratamiento de los precios de los billetes, la declaracién de servicio publico de
rutas estratégicas, el establecimiento de una politica de tasas diferenciada o la

cogestion de los aeropuertos de Baleares.

En linea con el Decreto Ley 3/2014, de 5 de diciembre, de medidas urgentes
destinadas a potenciar la calidad, la competitividad y la desestacionalizacién
turistica de las Islas Baleares y con el Decreto Legislativo 1/2014, de 6 de junio, en
materia de tributos cedidos por el Estado, esta tactica propone promover una serie
de medidas fiscales para favorecer la recuperacion del mercado nacional y la
desestacionalizacion tales como por ejemplo las siguientes:

- Mayor control y lucha contra la competencia ilegal (contemplado ya en la Ley
8/2012).

- Asegurar la calidad de los servicios. Ayudar a crear una legislaciéon que estructure
y abogue por la calidad del destino y la coherencia entre administraciones (Plan

de Calidad).

- Incentivos fiscales a las empresas que realicen el esfuerzo de abrir en temporada
media. Esta iniciativa consiste en conceder incentivos fiscales (aplicados desde la
vertiente de tributacién autonémica, sobre tasas municipales o promoviendo lo
mismo en tasas estatales como el IVA), a aquellas empresas turisticas que
realicen el esfuerzo de abrir sus establecimientos en temporada media,

avanzando asi en la lucha contra la estacionalidad turistica.

- Incentivar la apertura mediante descuentos en la seguridad social. Esta iniciativa
consistirfa en compensar las cuotas de seguridad social de noviembre a febrero
en Mallorcay de octubre a abril para Ibiza, Menorca y Formentera.
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5) Adecuacién de la Ley de unidad de mercado

Ello supone adecuar a nuestra realidad de mercado, la Directiva 2006/123/CE
relativa a los servicios en el mercado interior (también conocida como Directiva
Bolkestein) la cual propone entre otros, la eliminacién de barreras, la proteccién al
consumidory la liberalizacién de los servicios, lo que facilita que cualquier empresa
pueda crear y comercializar cualquier servicio dentro de la UE y puede favorecer la

desestacionalizacién.

6) Coordinacién entre administraciones
Esta tdctica lleva a trabajar con las administraciones para adecuar las concesiones
que afecten al turismo a los periodos de presencia turistica como por ejemplo:
a) ampliar el periodo de apertura de las concesiones de playa mds alla de los 6
meses actuales
b) establecer un sistema de concesién de permiso exprés por evento para cotizar
por adelantado (en el caso de eventos celebrados durante los meses de

primavera que cuentan con la limitacién de concesién de autorizacién).

77



Men Formentera
Govern de les llles Balears llles Balears
Conselleria de Turisme i Esports ‘

TACTICAS RELATIVAS A LA COLABORACION

El Plan Integral de Turismo de las Islas Baleares 2012-2015 establecia un modelo
turistico basado en la coloracién activa y efectiva entre agentes publicos y privados
de la comunidad auténoma de las Islas Baleares. Asi de una parte se establecia la
colaboracién y cooperaciéon entre administraciones publicas con competencias
propias e impropias en materia turistica de las Islas Baleares (es decir, la
Administracién de la comunidad auténoma de las Islas Baleares y los entes locales y
supramunicipales Baleares, Consells Insulars) y, de la otra, la corresponsabilidad del
sector publico y el sector privado en la definicién de politicas de fomento del
turismo y, especialmente de promocidn turistica de nuestras islas.

Gracias a la experiencia adquirida después de 3 anos de aplicacién del PITIB
anterior y con la intencién de seguir avanzando en esta linea que tan buenos frutos

ha dado, este apartado prevé tacticas prioritarias relativas a 3 ejes de colaboracién
(3P3):
A. Colaboracién publico-privada

B. Colaboracién publica-publica

C. Colaboracién privada-privada
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A. COLABORACION PUBLICO-PRIVADA

1) Embajadores/ Prescriptores

Las Islas Baleares son sede de destacados eventos turisticos de indole deportivo,

ndutico, cultural, gastronémico, musical, etc.

Dada la importancia de esos eventos en la promocién del destino y su gran
repercusion medidtica, se establece como herramienta tdctica la necesidad de
desarrollar el procedimiento administrativo-legal necesario para que, en
colaboracién con otras Consellerias del Govern y empresas privadas, se puedan
determinar y elegir cada afio cudles serdn los embajadores/prescriptores de nuestras
marcas para establecer con ellos modelos de patrocinio en los cuales la CAIB a
través de los érganos adecuados incluya estos patrocinios en sus presupuestos.

Esto nos ayudard a trasladar junto con la imagen del evento o las personas, y a
transmitir, los valores y motivos que hacen de nuestra marca algo inolvidable
colaborando nuestros embajadores como referente de nuestras marcas o
participando los mismos en las acciones in-house y out-house realizadas desde la
Conselleria.
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B. COLABORACION PUBLICA-PUBLICA:

2) Apoyo en especie a todos aquellos eventos que vengan a través de las

administraciones publicas supramunicipales.

A raiz de la experiencia recogida en los dltimos anos y en base a obtener una mayor
eficacia en el uso de los recursos publicos, esta tdctica propone establecer el
desarrollo de los protocolos o procedimientos necesarios que permitan dar apoyo
institucional en especie a eventos deportivos, culturales, gastronémicos, etc.

propuestos a través de los Consells Insulars, evitando duplicidades, procurando que

se mejore la coherencia de imagen de marca y se aprovechen economias de escala y
ligando esos eventos a los Planes de Desarrollo Turistico Municipal (PDTM).

Empresa
privada

Empresa
privada

EVENTOS
TURISTICOS

CONSELL
INSULAR
MALLORCA

CONSELL
INSULAR
MUNICIPIO MENORCA

CONSELL
INSULAR
EIVISSA

MUNICIPIO

CONSELL

INSULAR
FORMENTERA

W
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Agencia de Turisme de les llles Balears
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C. COLABORACION PRIVADA-PRIVADA

Esta tactica propone desarrollar los modelos y procedimientos juridico-
administrativos necesarios que permitan convenir con las empresas privadas para
que éstas aporten en exclusividad recursos econémicos a eventos que la CAIB

considere de interés turistico autondmico.

En este sentido la administracién publica actuarfa como catalizador en las
relaciones con la empresa privada con el objetivo de aunar las marcas empresariales

con la marca del destino.

Esta tipologia de colaboracién no implica aportacién econémica por parte de la
administracién publica sino apoyo en la comunicacién de las acciones a desarrollar

y en el posicionamiento de las marcas.

Estas 3 tipologias de colaboracién propuestas son complementarias y no van en
detrimento de las acciones y los modelos desarrollados por la Agencia de Turismo
(de eficacia manifiesta y comprobada, como las convocatorias ptblicas de apoyo a
eventos y a producto), que como casos de éxito podrdn ser exportados a otras
administraciones. Al igual que a la mejora, difusién y explicaciéon de las lineas
actualmente desarrolladas y comprobadas de co-branding y co-marketing.
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4.
CONCLUSIONES
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Durante la presente legislatura, la Conselleria de Turismo y deportes ha introducido
nuevas maneras de llevar a cabo el desarrollo de toda la estrategia turistica que ha
de regir el turismo de las Islas Baleares. Para ello, desde el principio se ha tratado de
hacer especial hincapié en la necesidad de contar con una planificaciéon adecuada y
se ha querido también contar con la opinién y experiencia de todos los sectores
implicados en la industria turistica balear.

En 2012, la Conselleria de Turismo puso en marcha el primer Plan Integral de
Turismo de las Islas Baleares (2012-2015) con el fin de contar con una auténtica
hoja de ruta que determinara la estrategia turistica a seguir en Baleares a medio
plazo. Ese primer PITIB establecié6 y definié como modelo la necesidad de
MODELAR la DEMANDA como ESTRATEGIA a desarrollar en lo que hace referencia
a la gestidn turistica de las administraciones publicas. Por ello las acciones del PITIB
2012-2015 incidian en modelar la demanda a través de:

1) La diferenciacién por producto
2) La gestion permanente del Branding de nuestro destino

Por ello, el PITIB 2012-2015 ha posibilitado desde entonces, poder planificar con
antelacién todas las acciones a desarrollar en base a unos objetivos previamente
consensuados entre instituciones publicas y sector privado.

El PITIB 2015-2025 ha ido un paso mas alld para definir una estrategia que,
basdndose en el UP&CROSS EXPERIENCE como escenario deseado y en el
BRANDING MOTIVACIONAL, pone en valor los valores del destino y los motivos,
para reforzar el liderazgo de la marca mas alla del publico objetivo. Asi el PITIB
2015-2025 es un decdlogo de técticas clasificadas en torno a 3 grandes bloques
estratégicos:

- LEGISLACION
- BRANDING

- COLABORACION (3P3)
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Estas tdcticas -consideradas como prioritarias- pretenden actuar principalmente
sobre los mercados emisores con especial énfasis en la recuperacién del turismo
nacional, fortalecer los eventos deportivos, culturales y lidicos, y continuar con la

lucha contra nuestra curva de estacionalidad.

Este Plan Integral de Turismo 2015-2025 se concreta anualmente elaborando y
aprobando en Consejo de Direcciéon de la Agencia de Turismo, antes del mes de
octubre del afio en curso, el Plan de Accién del afio siguiente que incorporard
presupuestadas todas las actuaciones a desarrollar durante ese afio alineadas con
las tacticas del Plan 2015 y segmentado por cada una de las palancas que
establezcan el PITIB 2015-2025 y el area juridico-legislativa de la Conselleria de
Turismo. Sirva el Plan 2015 como ejemplo y primer cumplimiento de lo expresado
en este PITIB 2015/2025.
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